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Sammanfattning 
 
Titel:  Branschförändring i svensk dagligvaruhandel- Vilka strategier står till buds 
vid en nyetablering av en hard discount aktör? 
 
Seminarium:  2004-02-24 
 
Ämne/kurs:  Företagsekonomi/ FEK 591 Magisteruppsats i marknadsföring, 10 poäng. 
 
Författare:  Conny Dahlqvist, Mattias Nehlin, Caroline Nilsson 
 
Handledare:  Ulf Johansson 
 
Nyckelord:  Dagligvaruhandel, branschförändring, nyetablering, hard discount, 
butikskoncept. 
 
Syfte:  Syftet med vår uppsats är att genom en teoretisk och empirisk grundad 
diskussion undersöka vilka strategier som står till buds för de svenska 
dagligvarukedjorna vid en branschförändring på grund av en nyetablering av 
en hard discount aktör. 
 
Metod:  Uppsatsens utgångspunkt är en abduktiv ansats där en växelverkan mellan 
teori och empiri är central. Vi har genom en kvalitativ metod samlat in primär 
data genom elva delvis strukturerade intervjuer. Vi presenterar 
intervjumaterialet i ett empirikapitel och tillsammans med en förstudie 
kopplas sedan detta underlag till relevanta teorier. De teorier som vi funnit 
vara av intresse för vår studie är bl.a. de om scenarioplanering, branschens 
utveckling och positionering. I analyskapitlet kombineras empirin med 
teorierna och resultaten presenteras slutligen i vår slutsats. 
 
Slutsatser:  Genom att analysera var i produktlivscykeln dagligvarumarknaden befinner 
sig skapade vi en förståelse för hur marknaden ser ut idag och vad detta kan 
innebära för dagligvarukedjornas strategival. Vi fann att marknaden har 
uppnått mognad men att den även karaktäriseras av en viss grad av tillväxt 
inom några områden. Vi utredde vilket det troligaste scenariot för branschen 
utveckling är då en hard discount butik etablerar sig. Vi fann att de olika 
butikskoncepten, stormarknad, allivs och lågpris, främst kommer påverkas på 
lokal nivå men i olika utsträckning. Allivsbutikerna har idag en otydlig profil 
och kommer att påverkas mest vid nyetableringen. De bör differentiera sig 
mot hard discount butikerna genom ett brett sortiment och sin tillgänglighet. 
Stormarknaderna kommer att stå sig väl i konkurrensen men bör ändra sina 
profilerande attribut till att vara brett sortiment och tillgänglighet. Detta blir 
en bättre profilering då prisbilden kommer att ändras på marknaden till följd 
av nyetableringen och stormarknaderna då inte kommer att ha marknadens 
mest fördelaktiga priser. Soft discount butikerna bör välja en strategi där ett 
profilerande attribut kompletterar deras prisfokus. Genom att soft discount 
har ett bredare sortiment än hard discount kommer detta vara deras starkaste 
argument. Soft discount butikerna har ett erbjudande som alltmer uppskattas 
av konsumenterna vilket gör att vi kan komma att se en ökning av dessa 
butiker i framtiden. 
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Abstract 
 
The purpose of our thesis is to investigate which strategies are most appropriate to compete 
with after a new entry of a hard discounter on the Swedish food retail market.  
 
To be able to fulfil our aim with this thesis we conducted a qualitative research. We 
interviewed persons within the Swedish food retail industry who work with strategic 
questions. We also interviewed experts within the field. This information, combined with 
relevant theories, has helped us to foresee a possible development of the market in the future 
and aided us in the investigation of possible strategies for the different stores. 
 
We have found that the Swedish food retail industry is in a stage that Michel Porter defines as 
“the transition to industry maturity”. This stage is characterized by a number of strategic 
pitfalls which the food retail chains need to avoid. Our research implies that this will mainly 
be possible through a harder proliferation with the right attributes.   
 
In our study we also found that the increased competition, caused by a new entry on the 
market, will mainly be local. Supermarkets will mostly be affected while the soft discounters 
and hypermarkets will be more successful. Important however, is an increased emphasis on 
the profiles of all the various stores. 
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FÖRORD 
 
Först vill vi rikta ett tack till de personer som ställt upp på intervjuer och på så sätt givit oss 
det empiriska materialet till denna uppsats. Det goda bemötandet vi fick samt det intresse ni 
har visat underlättade vårt arbete. Ett tack ska också riktas till vår handledare för hans 
engagemang och konstruktiva kritik under uppsatsskrivandets gång. Slutligen vill vi tacka 
varandra för att vi trots många och långa dagar har haft tålamod med varandra och skapat 
denna uppsats som avslutar vår utbildning. 
 
Lund, februari 2004 
 
 
 
 
 
Conny Dahlqvist                Mattias Nehlin         Caroline Nilsson 
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1 Inledning 
 
I detta kapitel ges en bakgrund till det ämnesområde vi valt att undersöka för att väcka ett 
intresse hos läsaren och för att denne skall kunna förstå och följa med i den fortsatta 
uppsatsen. Vidare presenterar vi en problemformulering med frågeställningar som ligger till 
grund för uppsatsens syfte. Kapitlet avslutas med definition av viktiga begrepp, 
avgränsningar, målgrupp och uppsatsens disposition.  
 
1.1 Bakgrund 
 
Tills för bara några år sedan var dagligvaruhandeln på den svenska och nordiska marknaden 
utpräglat nationell och de inhemska aktörerna kunde uteslutande koncentrera sig på sin egen 
marknad utan att behöva fokusera på kommande hot utifrån. Detta dels därför att 
dagligvarumarknaden i Norden, land för land, är relativt liten och dels därför att vart och ett 
av de nordiska länderna, trots alla sina övriga likheter, har utvecklat nationella särdrag i fråga 
om språk, kultur och branschstrukturer som på olika sätt gjort nyetableringar mindre 
attraktiva. Förhållandet har dock förändrats då allt fler utländska aktörer börjat intressera sig 
för den nordiska dagligvarumarknaden. Med den nya informationsteknologin och med de 
senaste årens snabba utveckling mot global och storskalig konkurrens har fler utländska 
kedjegiganter, vilka efter att ha etablerat sina verksamheter i Europa, nu börjat fokusera på 
den nordiska marknaden.1 I Sverige är det för tillfället främst den tyska lågpriskedjan Lidl 
som försöker skapa en stark närvaro och har påbörjat sin etableringsprocess. I framtiden finns 
en sannolikhet att ytterligare en tysk lågpriskedja, Aldi, följer efter då dessa två företag ofta 
haft ett liknande etableringsmönster2. 
 
Lågprisbutiker har blivit allt vanligare på den svenska dagligvarumarknaden, något som 
tydligt visats i nyetableringsstatistiken där butiker med lågprisprofil varit dominerande3. På 
1970- och 80- talet och även i början av 90-talet fanns det endast ett obetydligt antal 
lågprisbutiker i Sverige och de betraktades då endast som lokala irritationsmoment av den 
traditionella dagligvaruhandeln. Under senare delen av 1990-talet och framförallt under 
början av 2000-talet förändrades dock detta förhållande då lågpriskonceptet och etableringen 
av lågprisbutiker accelererade kraftigt och omsättningen hos dessa ökade.4  
 
Idag har lågpriskonceptet blivit en allt viktigare del av de svenska dagligvarukedjornas 
strategier. Under perioden 1996 till 2001 svarade lågprisbutikerna för 75 procent av 
försäljningstillväxten och utgjorde år 2002 cirka tolv procent av den totala 
                                                 
1 Supermarket (2001) nr 6-7, Alltmera enad alltmer lockande, s. 78-82  
2 Dagens Industri (2003-11-04) Icachefen väntar på invasion av matjättar 
3 Supermarket (2001) nr 6-7, Mest lågprisbutiker, s. 43 
4 Konkurrensverket (KKV) (2002:6) Dagligvaruhandeln-struktur, ägarform och relation till leverantör, s. 19 
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dagligvaruförsäljningen i Sverige5. Den svenska lågprishandeln har tills idag enbart bestått av 
soft discounts vilka har en enklare inredning och en begränsad service jämfört med de 
traditionella matbutikerna. De har en prispolitik som kännetecknas av låga och fasta priser 
snarare än extrapriser. Etableringen av Lidl innebär att även butiker med hard discount profil 
kommer att finnas på den svenska marknaden. Detta är butiker med ett ytterst begränsat 
utbud, ett mer avskalat yttre och lägre priser än soft discount.  
 
I branschtidningen Supermarket framställs det som troligt att lågprishandeln under de 
närmaste tre till fyra åren kan fördubbla sin omsättning från dagens 25 miljarder kronor till 
cirka 50 miljarder kronor6. Ansvariga på de kedjor som idag dominerar lågprissegmentet ser 
väldigt ljust på framtiden. På många håll planerar dagligvarukedjorna för en fortsatt kraftfull 
expansion av butiksnätet och ser framför sig en snabbt växande försäljning7. Andelen 
lågprisbutiker i Sverige är emellertid än så länge förhållandevis låg i jämförelse med andra 
länder. Som exempel står lågprishandeln i Danmark för cirka 22 procent av marknaden och i 
Tyskland 30 procent, jämfört med Sveriges tolv procent8. 
 
Viktigt att notera är att de svenska lågprisbutikerna i dagsläget nästan uteslutande ägs och 
styrs av de redan etablerade svenska dagligvarukedjorna, där Axfoods andel av 
lågprismarknaden är hela 54,5 procent, motsvarande siffra för ICA är 26,6 procent medan 
Coop har 7,3 procent av marknaden9. Andelen utländska lågpriskedjor som etablerat sig på 
den svenska marknaden är fortfarande ytterst begränsad. En av orsakerna till detta är att den 
svenska marknaden länge varit förenad med ett antal etableringshinder. Inom den svenska 
dagligvaruhandeln förekommer framförallt två olika slags etableringshinder. De som är 
orsakade av strukturen på marknaden och de som är orsakade av det offentliga 
regelsystemet.10 
 
Den svenska dagligvarumarknaden karaktäriseras av en oligopolstrukturerad 
konkurrenssituation där de tre största dagligvarukedjorna svarar för närmare 90 procent av 
den totala försäljningen på cirka 190 miljarder kronor samtidigt som deras andel av det totala 
antalet dagligvarubutiker utgör drygt 60 procent.11 Den vertikala integrationen mellan de 
svenska dagligvarukedjorna och tillverkarna utgör också ett stort problem för nyetablering 
eftersom nya dagligvarukedjor kan få svårigheter med sin varuförsörjning12. De 
dagligvarukedjor som nu försöker etablera sig på marknaden är dock stora utländska aktörer 
med stor erfarenhet och finansiell styrka bakom sig. Det tyska lågprisföretaget Lidl med 
butiker i ett flertal länder i Europa med en total årsomsättning på över 190 miljarder kronor 
har nyligen byggt upp en distributionscentral i Halmstad och Eskilstuna och har siktet inställt 
                                                 
5 Euromonitor (2002) Retail trade international: Sweden, kapitel 7.2 
6 Supermarket (2002) nr 8, Många nya butiker på gång, s. 42 
7 Ibid, s.42 
8 Nyhetsbyrån Direkt (2003-09-24) Axfood: För tidigt att tala om trendbrott i Hemköp,  
9 Supermarket (2002) nr 5-6, Vinnande lågprishandel, s. 56 
10 KKV (2002:6) Dagligvaruhandeln-struktur, ägarform och relation till leverantör, s. 68 
11 Ibid, s. 9-10 
12 Ibid, s. 68 
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på att fortsätta expansionen i Sverige och övriga Norden13. Under åren 2002 till 2004 planerar 
Lidl att öppna cirka 60 butiker i Sverige14. 
 
Den svenska marknaden för dagligvaror berörs även av ett stort antal lagar och förordningar 
som reglerar aktörernas möjlighet att etablera sig på marknaden. Tillgången till butikslokaler 
styrs i Sverige av plan- och byggnadslagen (PBL) vilken ger kommunerna bestämmanderätt 
beträffande användningen av mark och vatten. Det har under åren framkommit ett antal olika 
indikationer på att kommunernas bruk av PBL utgör ett omfattande etableringshinder15, något 
som bl.a. Lidl har fått erfara då de haft svårigheter att komma överens med kommunerna om 
lämplig mark för byggandet av butikslokaler16. Konkurrensverket (KKV) har framfört att det 
är viktigt att det sker en förändring vad gäller användandet av PBL så att lagen inte verkar 
konkurrenshämmande och begränsar internationaliseringen av marknaden. En sådan 
förändring skulle kunna medföra en ökad andel utländska aktörer på marknaden.   
 
Intresset för lågprisbutiker på den svenska marknaden anses av många vara ett resultat av att 
priserna på mat i Sverige fortfarande är bland de i högsta i Europa17. Etableringen av Lidl kan 
tyda på att prisnivåerna i Sverige är så höga att det kommer att vara lönsamt med en 
omfattande nyetablering18. Tidigare försök att etablera lågprisbutiker i Sverige har dock inte 
varit framgångsrikt. På 1990-talet försökte norska Rema 1000 öppna butiker med en utpräglad 
lågprisprofil men drog sig ur efter nästan tio år. Orsakerna till misslyckandet är inte klarlagt, 
men en förklaring som framförts av KKV är att de svenska konsumenterna inte var redo för 
detta koncept när det lanserades19. En annan förklaring är att Rema 1000 hade svårigheter 
med att skaffa lediga lokaler vilket medförde att expansionen blev begränsad och de kunde 
inte skapa en stark närvaro20.  
 
Lågprisbutiker är nu ett faktum och det återstår att se om lågprissegmentets tillväxt kan 
komma att leda till en ökad internationalisering av den svenska dagligvarumarknaden. En 
lyckad etablering av de utländska lågprisaktörerna kommer rimligen att innebära en klar 
vitalisering av konkurrensen där de svenska dagligvarukedjorna måste anpassa sig till den 
förändrade marknadssituationen21. 
 
 
                                                 
13 Supermarket (2003) nr 7, Sex av tio tänker handla hos Lidl, s .51 
14 Euromonitor (2002) Retail trade international: Sweden, kapitel 7.10 
15 KKV (2002:4) Konkurrensen i Sverige 2002, s. 182 
16 KKV (2002:6) Dagligvaruhandeln-struktur, ägarform och relation till leverantör, s. 68 
17 Se bl.a. KKV (2002:5) De svenska priserna kan pressas! och Euromonitor (2002) Retail trade international: 
Sweden, kapitel 7.10 
18 KKV (2002:4) Konkurrensen i Sverige 2002, s. 193 
19 KKV (2001:4) Kan kommunerna pressa priserna, s. 17 
20 Dagens Industri (1998-11-05) Rema lämnar Sverige 
21 KKV (2001:4) Kan kommunerna pressa priserna, s. 17 
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1.2 Problemformulering 
 
Åtskilliga studier har gjorts inom den svenska dagligvaruhandeln och under senare år har 
konkurrenssituationen fått en mer betydande roll inom forskningen, framförallt i samband 
med en ökad koncentration av återförsäljare på marknaden. Företagens storlek och 
handelsledets koncentration har ökat av flera orsaker, bl.a. för att öka lönsamheten genom 
skalfördelar och för att stärka konkurrensfördelarna. Många studier som har gjorts på 
konkurrensen inom dagligvaruhandeln har varit på relationen mellan dagligvarukedjorna och 
leverantörerna. Studierna har på senare år ökat ytterligare i och med dagligvarukedjornas 
introduktion av egna märkesvaror (EMV) som medfört en än mer betydande förskjutning i 
handelsledet22. Forskning har även gjorts på konkurrensen mellan dagligvarukedjorna, där de 
flesta har diskuterat den svaga konkurrensen på grund av den oligopolistiska 
marknadsstrukturen som karaktäriserar dagligvarumarknaden23. Vidare har studier gjorts på 
hur den förändrade butiksstrukturen, med fokus på allt större butiker, påverkar konkurrensen 
mellan de svenska aktörerna24. 
 
Mindre forskning har emellertid gjorts på vad som händer vid en nyetablering på en 
dagligvarumarknad. Hot från helt nya aktörer är inget nytt fenomen och något som sker 
kontinuerligt inom många branscher. Inom dagligvarubranschen där förhållandena länge varit 
oförändrade har detta dock varit sällsynt. Konkurrens har huvudsakligen skett mellan de tre 
dominerande aktörerna, ICA, Coop samt Axfood, och branschen har länge varit skyddad från 
den internationaliseringsprocess som påvisats på många andra branscher i Sverige.  
 
Ett antal studier har gjorts på den brittiska marknaden om hur den förändras vid ett inträde av 
lågprisaktörer25. En studie genomförd av Burt och Sparks syftar till att bidra i debatten kring 
förändringarna som sker inom dagligvaruhandeln i Europa och fokuserar kring inträdet av 
lågprisbutiker i Storbritannien. De menar att lågprissegmentet inte kommer att försvinna och 
pekar på att det kan växa till 20-25 procent som på många andra europeiska marknader. Även 
om det finns många likheter mellan den brittiska marknaden och många europeiska 
marknader finns det betydande skillnader bl.a. vad gäller butiksformat, marknadsstruktur och 
företagsstyrning. Historiskt sett har detaljhandeln i Storbritannien varit mer centraliserad än i 
många andra länder, här har dock många europeiska marknader förändrats allt mer till att 
likna den brittiska. Skillnader i butiksformaten är stora, då Storbritannien mest fokuserat på 
s.k. superstores som karaktäriseras av ett brett utbud och relativt höga priser. I många andra 
länder, däribland Sverige, finns en större vidd av butiksformat där fokus ligger på att 
                                                 
22 Carlsson, L & Kikas, J (2002) Maktkamp i dagligvaruhandeln, Bramberg, A & von Post, L (2002) Egna 
varumärke i dagligvaruhandeln, Hansson, M & Özen, Ö (2003) Framtida konkurrens i svensk 
dgaligvaruhandeln 
23 KKV (2001:4) Kan kommunerna pressa priserna 
24 Ranhagen, M (2002) Hur påverkas butikssrukturenav en ökad konkurrens- en analys av 
stormarknadsetablering, HUI (2001) Detaljhandelsanalys Öresundsregionen 
25 Hogart-Scott, S & Rice (1994) citerad i Burt, S & Sparks, L  (1995) Understanding the Arrival of Limited Line 
Discount Stores in Britain 
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konsumenten har olika behov och krav på dagligvarumarknaden som kräver alternativa 
lösningar. Framgångarna och bredden av de olika formaten beror på ett antal olika faktorer, 
inte minst konkurrenssituationen.26 Följderna för dagligvarukedjorna i Storbritannien och 
Sverige vid en etablering av utländska lågprisbutiker kan därför se olika ut och att direkt göra 
jämförelser över gränserna kan innebära brister för studiens resultat. 
 
Nationella aktörer har generellt en fördel i sin marknadskännedom och långa historia på 
hemmamarknaden, vilket medför att utländska aktörer måste lägga ner betydande resurser på 
att bl.a. skapa trovärdighet och acceptans vid inträde på nya marknader. Utländska aktörer kan 
också stöta på problem vad gäller implementering av processer och strategier på nya 
marknader då både kultur och lagstiftning kan reducera konceptens genomslagskraft. Vi har 
funnit studier som utrett dessa inträdesbarriärer, bl.a. på livsmedelsmarknaden27. Dessa 
studier berör dock oftast en ny aktörs val av strategi och inte de redan etablerade aktörernas 
strategier. Dagligvarumarknaden påverkas i större utsträckning av etableringshinder jämfört 
med andra delar av detaljhandeln, bl.a. institutionella lagar och regler, något som varit 
hämmande för nyetablering28. Vi saknar en studie av vad en nyetablering på den svenska 
dagligvarumarknaden får för följder på de etablerade kedjornas strategival. Vi misstänker att 
konsekvenserna av en nyetablering kan skilja sig från många andra branscher, då strukturen 
och den utveckling som skett de senaste åren har varit annorlunda inom dagligvarubranschen.  
 
De utländska lågpriskedjorna har ännu inte gjort sitt intåg på bred front i Sverige men Lidl har 
sedan slutet av 2003 börjat en intensiv etableringprocess och förhandlar med många 
kommuner för att få till stånd uppbyggnaden av deras butiksnät. Lidl som expanderar i 
explosionsartad takt i Europa och Norden med cirka 300 nya butiker per år nöjer sig inte med 
ett fåtal butiker utan vill uppnå en hög täckningsgrad29. I Finland öppnades de första 
Lidlbutikerna i augusti 2002 och har utvecklats snabbt med 24 nya butiker under de första 
fyra månaderna. Denna utveckling har haft en stor inverkan på den finska 
konkurrenssituationen. Lidl tog direkt cirka två procent av den totala omsättningen av 
dagligvaruhandeln. På de lokala marknaderna slog Lidlbutikerna betydligt hårdare. Enligt 
ACNielsen har omsättningen hos många av de butiker som fick Lidl som granne minskat med  
mer än tio procent.30  
 
På grund av den uppmärksamhet som Lidls inträde på marknaden har fått i dags- och 
fackpress, finner vi det intressant att genomföra en studie på hur dagligvarukedjornas 
positioner och deras strategival idag kan komma att påverkas vid nyetableringen. Eftersom 
konkurrens torde uppfattas som en utmaning blir aktörerna benägna att engagera sig i 
konkurrensbegränsande aktiviteter. Konkurrens är en aktivitet som är förenad med risker och 
                                                 
26 Burt, S & Sparks, L (1995) Understanding the Arrival of Limited Line Discount Stores in Britain, s. 114 
27 Barnekow, L & Hagen, C (2003) Inträdesstrategier för livsmedelsmarknaden, Andersson, C et al. (2003) 
Konkurrensanalys i detaljhandeln 
28 KKV (2002:6) Dagligvaruhandeln-struktur, ägarform och relation till leverantör 
29 Supermarket (2003) nr 7, Sex av tio tänker handla hos Lidl, s. 51 
30 Ibid, s. 52 
 13
vars resultat är osäkert. För att reducera risken och förbättra förutsättningarna för ett 
fördelaktigt marknadsresultat är det nödvändigt för aktörerna att ha en klar uppfattning om de 
faktorer som ger upphov till olika nivåer av konkurrens. Konkurrensverket anser att en ökning 
av andelen lågprisbutiker på marknaden kommer ha stor påverkan på konkurrensen inom den 
svenska dagligvaruhandeln i framtiden31. 
 
Lidls etableringsplaner är inget som kommer som en överraskning för de befintliga aktörerna, 
utan är något som de vetat om sedan en längre tid. Viktiga frågor är då om de svenska 
dagligvarukedjorna ser etableringen som ett hot och i så fall hur pass överhängande detta hot 
är? Hur kommer de svenska dagligvarukedjorna påverkas av den nya konkurrensen från 
utländska lågprisaktörer som Lidl? Vilka strategiska åtgärder står till buds för de svenska 
dagligvarukedjorna vid en förändring av marknadssituationen? Att som svensk 
dagligvarukedja endast uppmärksamma den rådande etableringen av de utländska 
lågprisaktörerna och inte undersöka vilka implikationer denna förändring får för branschens 
och de olika aktörernas utveckling kommer inte att vara tillräckligt i den allt hårdnande 
konkurrensen, mellan de inhemska kedjorna och framförallt från de utländska kedjorna. 
Förändringar i dagligvarukedjornas strategier som grundar sig på förståelsen av konkurrensen 
från utländska aktörer kommer med stor sannolikhet att bli mer betydelsefulla i framtiden. 
Detta eftersom lågprisaktörernas inträde på marknaden inte bara kan ses som ett hot mot 
dagligvarukedjornas egna lågprisbutiker utan även som en framtida förändring av branschen.  
 
Teorilitteraturen kring strategi har traditionellt varit anpassad för och fokuserat på 
tillverkningsföretag med ett fåtal produkter32. Dagligvarukedjorna skiljer sig från 
tillverkningsföretagen då de bl.a. tillhandahåller ett större produktsortiment med flera tusen 
artiklar inom en mängd olika produktområden och har en närmare och mer direkt kontakt med 
konsumenten. Genom att applicera teorierna på dagligvarumarknaden vill vi bidra med ny 
kunskap anpassad till dagligvaruhandeln. För att bidra med en djupare förståelse för vad en 
nyetablering kan innebära utifrån ett företagsperspektiv inom dagligvaruhandeln anser vi det 
är av vikt att ta ut delar inom strategiteorierna som är mest betydelsefulla och anpassa dessa 
för att skapa ny teoretisk förståelse inom området. 
 
 
1.3 Syfte 
 
Syftet med vår uppsats är att genom en teoretisk och empirisk grundad diskussion undersöka 
vilka strategier som står till buds för de svenska dagligvarukedjorna vid en branschförändring 
på grund av en nyetablering av en hard discount aktör. 
 
                                                 
31 KKV (2002:6) Dagligvaruhandeln-struktur, ägarform och relation till leverantör, s. 71 
32 Se bl.a. Grant, R.M (2001) Contemporary strategy analysis, Porter, M.E (1980) Konkurrensstrategier etc.  
 14
1.4 Definition av begrepp 
 
Detaljhandeln        Är det sista ledet i distributionskanalen från producent till slutlig 
konsument. Detaljhandeln förmedlar två huvudvarugrupper: dagligvaror 
och sällanköpsvaror. Den aktör som agerar inom detaljhandeln kallas 
för detaljist33. 
 
Dagligvaror              Med dagligvaror menar vi varor som konsumenterna köper i sina 
dagliga inköp. Dessa omfattas till största delen av livsmedel, men även 
tobaksvaror, tvättmedel, hygienartiklar och pappersvaror ingår34.  
 
Dagligvaruhandeln Vår uppsats kommer enbart att beröra dagligvaruhandeln. Med 
dagligvaruhandeln menas företag som arbetar med försäljning av 
livsmedel och andra dagligvaror35. 
 
Dagligvarukedja     Med dagligvarukedja menar vi företag vars verksamhetsområde är att 
sälja produkter direkt till slutkonsumenten. Exempel på svenska 
dagligvarukedjor är: ICA Ahold AB, Coop Sverige AB samt Axfood 
AB. 
 
Utländska  Med utländska lågprisaktörer syftar vi i denna uppsats på företag som, 
lågprisaktörer         på egen hand utan fusioner eller uppköp, vill etablera sina verksamheter 
på den svenska dagligvarumarknaden. 
 
Soft discount Dessa butiker en enklare inredning och en mer begränsad service 
jämfört med de traditionella matbutikerna. De har en prispolitik som 
kännetecknas av låga och fasta priser snarare än extrapriser 
 
Hard discount Detta är butiker med ett ytterst begränsat utbud, ett mer avskalat yttre 
och lägre priser än soft discount. Lidl är ett exempel på en hard 
discount. 
 
Konsument I vår uppsats kommer vi att använda konsument/kund/köpare för att 
beskriva slutkonsumenten och syftar därmed på en privat person och 
inte företag på dagligvarumarknaden. 
 
 
 
 
                                                 
33 www.ne.se 
34 KKV (2002:4) Konkurrensen i Sverige 2002, s. 169 
35 Ibid, s. 169 
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1.5 Avgränsningar  
 
Vi har i vår uppsats avgränsat oss till att enbart beröra de tre största dagligvarukedjorna, ICA, 
Coop och Axfood. Detta har vi gjort dels på grund av tidsbegränsande faktorer och dels då 
marknaden är av oligopolistisk natur och dessa aktörer står för 90 procent av försäljningen.  
 
Vi har valt att inte använda benchmarking som metod, dvs. att göra jämförelser med andra 
branscher som genomgått en branschförändring på grund av en nyetablering, för att få 
kunskap om utvecklingen på dagligvarumarknaden. Tänkbara branscher vi skulle ha kunnat 
använda som benchmarks är de som liknar dagligvarubranschen vad gäller t.ex. höga 
etableringshinder och hög marknadskoncentration, och som haft en liknade utveckling med 
ökad internationalisering och nyetablering. Ett exempel skulle kunna vara flygbranschen där 
lågprisaktörer de senaste åren blivit allt fler i antal och tagit en allt större del av såväl den 
internationella som den nationella marknaden. Vi anser dock att det kan uppstå brister i att 
göra jämförelser mellan branscherna och har därför valt att inte göra detta. Trots att det finns 
ett antal likheter mellan de båda finns det även olikheter som skiljer dem åt. Inom 
flygbranschen har det inte funnits något lågpriskoncept då marknaden länge varit skyddad 
genom statlig politik. Efter branschens avreglering har branschen öppnats upp för konkurrens 
vilket inneburit stora förändringar. Idag har ett flertal lågprisaktörer etablerat sig på 
marknaden och prisfokus har blivit allt viktigare för att överleva en hårdare 
konkurrenssituation. Vi anser dock att skillnaderna i konsumenternas förhandlingsstyrka, 
frekvensen av inköp och komplexiteten i branschernas erbjudande skiljer branscherna åt vilket 
kan leda till olika strategiska ställningstaganden vid en branschförändring. Med denna 
utgångspunkt har vi därför valt att inte hämta någon kunskap ifrån flygbranchen.36    
 
Vi har inte heller valt att göra jämförelser länder emellan. Ett land som hade kunnat vara av 
intresse är Finland. Där kom Lidls etablering mer oväntat än i Sverige. Dagligvarukedjorna 
visste inte vilket sortiment de skulle ha och hade svårigheter med att förutse hur de skulle 
påverkas. I Finland fanns inget utbrett inhemskt lågpriskoncept och en låg andel av EMV. 
Effekterna av Lidls etablering har bl.a. varit att de finska dagligvarukedjorna satsat mer på 
EMV för att bemöta konkurrensen. I Sverige har dagligvarukedjorna en fördel i att de kan lära 
sig av utvecklingen på den finländska marknaden. Den svenska marknaden skiljer sig dock 
från den finska då bl.a. lågpriskonceptet är etablerat och dagligvarukedjorna redan har ett brett 
sortiment EMV. Detta gör det diskutabelt om erfarenheterna direkt kan överföras.  
 
Vi kommer endast att utreda nyetablering av en helt ny aktör och har därför inte tagit i 
beaktande de fusioner och samgående som den svenska dagligvarumarknaden karaktäriserats 
av den senaste tiden. Av denna anledning har vi inte berört nya butikskedjor som kommit in, 
fast i samröre med redan etablerade kedjor. Därför har bl.a. Netto inte karaktäriserats som en 
                                                 
36 Amtun, M & Larsson, K (2003) En strategisk branschanalys ”över” svensk inrikesflyg, Ekonomihögskolan i 
Växjö 
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nyetablering i denna uppsats. Netto är dock en av pionjärerna inom hard discount segmentet 
på den svenska dagligvarumarknaden. Vi anser att deras mycket begränsade etablering med 
cirka 20 butiker i södra Sverige endast får en lokal påverkan för marknaden och inte utgör ett 
lika stort hot som Lidls etablering innebär för branschen.   
 
 
1.6 Målgrupp  
 
Vår uppsats riktar sig främst till ekonomistuderande inom marknadsföring och strategi, med 
ett intresse för dagligvaruhandeln. Vi anser även att rapporten är betydelsefull och givande för 
de företag inom den svenska dagligvaruhandeln som ser ett hot i etableringen av utländska 
lågprisaktörer. Vår målgrupp bör ha en grundläggande kännedom om de begrepp och den 
teori som finns inom det företagsekonomiska ämnet.   
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.7 Disposition 
 
 
 
 
Empiri 
 
Introduktion 
 
I detta kapitel presenteras bakgrunden till det 
valda ämnesområdet samt problemformulering 
och uppsatsens syfte. Kapitlet avslutas med 
definition av viktiga begrepp, avgränsningar 
och målgrupp. 
Branschpresentation 
 
I detta kapitel ger vi läsaren en beskrivning av 
de områden inom den svenska 
dagligvarubranschen som är av vikt för vår 
uppsats.  Kapitlet kommer även användas som 
information till den slutliga analysen. 
 
Metod 
 
Här presenteras studiens tillvägagångssätt 
och metodiken vi valt för att uppfylla vårt 
syfte.  
 
Teoretisk referensram 
 
I detta kapitel redogör vi för de teorier och 
teoretiska verktyg som kommer att ligga till 
grund för analysen av empirin. 
 
Analys 
 
I detta kapitel analyseras vår empiri med hjälp 
av den teori vi valt för uppsatsen. 
Slutsatser  
 
Uppsatsen avslutas med våra slutsatser vilka 
sammankopplas till uppsatsen syfte. Här 
presenteras även förslag till framtida 
forskning. 
 
Här presenteras det insamlade empiriska 
materialet som härrör från intervjuer med 
experter och dagligvarukedjor. 
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2 Metod 
 
I detta kapitel redogörs för studiens tillvägagångssätt och den metodik vi valt för att kunna 
uppfylla vårt syfte. Kapitlet inleds med val av ämne, övergripande angreppssätt samt val av 
teori. Efter detta följer handgripligt angreppssät, källkritik och avslutningsvis utreds 
undersökningens giltighet. 
 
2. 1 Val av ämne 
 
Ämnesvalet grundar sig på gruppens gemensamma intresse för dagligvaruhandeln och den 
utveckling som sker där. Dagligvaruhandeln är en spännande och ständigt föränderlig bransch 
som speglar nutida trender i samhället. Vi anser att ämnet lågprisbutiker är bland det mest 
aktuella i branschen, detta kunde vi se i en mängd branschtidningar och dagstidningar. Vi 
ville välja ett dagsaktuellt ämne där debatten är i full gång och där det kan finnas möjlighet att 
påverka, därför fastnade vi för ämnet. Eftersom samtliga gruppmedlemmar inriktat sig på 
marknadsföring och strategisk ledning i sin utbildning föll det oss naturligt att kombinera 
dessa två ämnesområdena. 
 
 
2. 2 Övergripande angreppssätt 
 
2.2.1 Val av perspektiv 
 
“Lacking a systematic framework…we are like a ship’s crew, trapped in a storm and trying to 
navigate between dangerous reefs without compass or chart” 37 
 
Vid undersökningar krävs ett systematiskt ramverk för hur man skall se och analysera ett 
problem. Utan detta är det lätt att man tappar fokus vilket försvårar arbetets gång. Ett sätt att 
begränsa sig är att välja ett specifikt perspektiv för hur problemet skall tas an. 38 Utifrån vårt 
val av perspektiv har vi utarbetat en specifik frågeställning och därefter utformat studiens 
upplägg. Perspektivvalet bestämmer utifrån vems synvinkel vi kommer att se på problemet. 
Ett problem som kan uppstå är att även om valet av perspektiv kan ge en naturlig avgränsning 
kan den ge ett begränsat synfält och vårt perspektiv på studien kommer vidare att påverka 
uppsatsens resultat. I inledningsfasen hade vi ett brett förhållningssätt och formulerade med 
                                                 
37 Toffler, A citerad i Lundahl, U & Skärvad, P-H (1999) Utredningsmetodik för samhällsvetare och ekonomer, 
s. 60 
38 Ibid, s. 61 
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tiden våra avgränsningar vilket reducerat riskerna för att missa viktiga områden som kunnat 
bidra till att besvara vår frågeställning.  
 
Vårt empiriska avsnitt grundar sig på dagligvarukedjornas situation på marknaden vid en 
nyetablering. Vi kommer att utgå ifrån de tre ledande dagligvarukedjorna, ICA, Coop och 
Axfood. Vi vill se hur företagen arbetar utifrån sin specifika situation vad gäller t.ex. 
affärskoncept och profil. Dagligvarukedjornas perspektiv är intressant jämfört med 
konsument- eller leverantörsperspektivet, då vi tror att dagligvarukedjorna är den grupp som 
kommer att tvingas till mest omfattande förändringar vid etableringen av utländska 
lågprisaktörer.  
 
I vår teoretiska referensram har vi valt ett generellt perspektiv och inte använt oss av teori 
som är specifik för dagligvarubranschen. Användbarheten av resultatet ökar i och med detta 
då möjligheterna till generalisering blir större. Se vidare under rubrik 2.3. 
 
2.2.2 Vetenskaplig ansats 
 
De två vanligaste vetenskapliga ansatserna är deduktion och induktion som även kallas 
bevisandets väg respektive upptäckarens väg. Vid deduktion går forskningen från teori till 
empiri och utifrån generella principer dras slutsatser om enskilda fall. Ansatsen har ofta en 
hypotesprövning som utgångspunkt, vilket innebär att forskaren i förväg har en uppställd 
teori/modell om verkligheten. Denna teori/modell prövas sedan empiriskt. De empiriska 
undersökningarna kan därefter antingen stärka (verifiera) eller försvaga (falsifiera) 
teorin/modellen. Tvärtemot deduktion utgår induktion från empirin. Det induktiva 
angreppssättet innebär att forskaren med så liten teoretisk förförståelse som möjligt närmar 
sig empirin och jämför den sedan med befintlig teori. En induktiv ansats utgår ifrån en mängd 
enskilda fall och hävdar att ett samband som observerats i samtliga dessa också är generellt 
giltigt.39  
 
Vår studie grundar sig i ett empiriskt problem, vilket tyder på att vår ansats är av induktiv 
natur men eftersom denna uppsats inte genererar en helt ny teori kan vi inte säga att vår ansats 
kan betraktas som rent induktiv.  Det förekommer nämligen även deduktiva inslag genom att 
uppsatsen till stor del baseras på redan befintlig teori. Avsikten är däremot inte att testa 
giltigheten av någon teori utan vi har i analysen använt vår teori tillsammans med 
undersökningens empiriska data för att komma fram till ett antal generella och 
sammanfattande slutsatser. Vår utgångspunkt är alltså den induktiva ansatsen, men 
naturligtvis sker en viss växelverkan mellan teori och empiri. Vårt val av teorier påverkar det 
sätt som vi samlar in och bygger upp det empiriska materialet. På motsvarande sätt styr 
empirin valet av teorier eftersom vi måste anpassa oss till de svar vi får. 
                                                 
39 Patel, R & Tebelius, U (1987) Grundbok i Forskningsmetodik. Kvalitativt och kvantitativt, s. 17 
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Istället har vi använt oss av ett tredje alternativ, en s.k. abduktiv ansats. Abduktion benämns 
som den ”gyllene medelvägen” och kan ses som en kombination av induktion och deduktion, 
då abduktion utgår från upptäckter i verkligheten (induktion) men lägger därtill en teoretisk 
aspekt (deduktion). Det sker en växelverkan mellan teori och empiri under 
forskningsprocessen, varvid båda successivt omtolkas i skenet av varandra, dvs. teorin 
fungerar som ett perspektiv utifrån vilket man närmar sig verkligheten40. Vid analys av 
empirin kan den kombineras med studier av tidigare teori i litteraturen, som en 
inspirationskälla för att upptäcka mönster som ger förståelse. I denna undersökning har vårt 
empiriska kapitel föregripits av en teoristudie för att skapa input till hur vi skulle utforma 
intervjuerna. Vi har dock inte helt låtit oss styras av det teoretiska perspektivet, det är viktigt 
att vi är öppna för att låta de empiriska uppgifterna ändra eller omformulera den teoretiska 
synvinkel vi utgick från. Alltså inriktar sig abduktion på empirins underliggande mönster, och 
vi ska försöka förstå de krafter som ligger bakom den synliga empirin. Detta ansåg vi vara det 
bästa tillvägagångsättet för att uppfylla vårt syfte då det inte finns någon branschspecifik teori 
att direkt applicera på problemet. 
 
För att få insikt i de förändringar som den svenska dagligvarumarknaden genomgår samt hur 
dagligvarukedjorna arbetar med sina olika butikskoncept inom koncernen så använde vi oss 
av öppna intervjuer, betänkande och tolkning av vad vi fått reda på (se rubrik 2.4.2). Denna 
form användes även vid intervjuerna med experterna och butikscheferna för att få information 
om troliga förändringar inom branschen. För att skapa en förståelse av den empiri vi 
anskaffat, både från intervjuerna med dagligvarukedjorna, forskare och områdesrelaterade 
intresseorganisationer, sökte vi efter kompletterande teorier. Tillvägagångssättet med en 
växling mellan empiri och teori för att tolka och förstå, för att uppnå vårt syfte, sker alltså i 
enlighet med den abduktiva metoden. 
 
 
2.3 Val av teori 
 
Vår teoretiska referensram skapades med hänsyn till flera aspekter för att säkra att vi 
använder rätt verktyg. Teorierna utgår från det valda syftet, så att detta kan uppnås, samt 
utifrån vårt ämnes- och perspektivval. Med hjälp av detta tas relevant teori i beaktning och 
överflödig teori utesluts systematiskt. Viktigt att ha i åtanke är att våra teorier är utvalda 
utifrån vår uppfattning om hur syftet bäst uppnås, detta medför att möjligheten finns att 
använda andra teorier och få en annorlunda infallsvinkel och därmed eventuellt ett annat 
resultat.  
 
                                                 
40 Alvesson, M & Sköldberg, K (1994) Tolkning och Reflektion: vetenskapsfilosofi och kvalitativ metod, s. 41ff. 
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Syftet med den teoretiska referensramen är att underlätta förståelsen av empirin samt fungera 
som stöd och underlag i analysen. Detta är speciellt viktigt vid arbete med kvalitativ data då 
man oftast står inför en stor och ohanterlig datamassa, som är svår att presentera i en 
förståelig form. Vid analysen kan då teorier användas för att få ordning på datamassan41. Vår 
abduktiva ansats medför att den teoretiska referensramen har kompletterats med nya teorier 
under arbetets gång. 
 
För att kunna beskriva vilka strategiska alternativ som står till buds för företagen i framtiden 
inleder vi vårt teoretiska kapitel med att definiera ordet strategi samt redogöra för dess 
innebörd. Vi anser att det råder en del oklarheter vad gäller ordets terminologi beroende på 
vilket sammanhang det beskrivs och vem som beskriver det. Vi anser därför att det är av vikt 
att redan i inledningen av teorikapitlet ge en grundläggande definition av begreppet för att 
kunna återge den betydelse vi lägger i ordet. Den definition vi valt att använda är hämtad från 
Grant42 medan ordets innebörd förklaras utifrån tankar både från Porter43 och Knee & 
Walters44. 
 
Teorin om produktens livscykel (PLC) ämnar ge oss en grundläggande bild av den svenska 
dagligvarumarknaden vad gäller branschens utveckling och karaktäristika45. Trots teorins 
namn, med produkten i fokus, anses den vara ett bra verktyg för att även studera de 
livscykelstadier en bransch genomgår46. Vi kommer även att skildra de strategiska fallgropar 
som är kopplade till utvecklingen i PLC för att bättre kunna förstå de svenska 
dagligvarukedjornas situation och utveckling47.  
 
Vår studie berör delvis marknadens framtida utveckling och vi har ingen möjlighet att 
verifiera en absolut sanning. De teorier vi har valt underlättar dock analysen av möjliga 
utvecklingar på marknaden som ligger till grund för de strategiemöjligheter vi vill utreda. Vår 
utgångspunkt för den framtida utvecklingen avser vi att skapa utifrån teorin om 
scenarioplanering48. I branscher som genomgår förändring, bl.a. genom etablering av nya 
aktörer, kan det vara svårt att uppskatta den framtida utvecklingen. Teorierna om 
scenarioplanering fungerar som en tratt ur vilken en stor datamassa filtreras och formuleras 
om till en mer hanterlig form. Den hjälper oss och företagen att ställa upp tänkbara scenarion 
för utvecklingen inom den svenska dagligvarubranschen, vilket underlättar arbetet med att 
värdera lämpliga strategier för framtiden.  
 
 
                                                 
41 Andersen, I (1998) Den uppenbara verkligheten, s. 98 
42 Grant, R.M (2001) Contemporary strategy analysis 
43 Porter, M.E (1980) Konkurrensstrategi 
44 Knee, D & Walters, D (1990) Detaljhandels strategier 
45 Porter, M.E (1980) Konkurrensstrategi, s. 161 
46 Porter, M.E (1980) Konkurrensstrategi, s. 161 samt Knee, D & Walters, D (1990) Detaljhandels strategier, s. 
47 
47 Porter, M.E (1980) Konkurrensstrategi, s. 239-241 
48 Lindgren, M (1996) Scenarioplanering: Kartbok för framtidskolonisatörer i det 21:a århundradet 
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Vi anser att scenarioplanering lämpar sig bättre för vårt syfte än många andra metoder då 
dessa oftast baseras på ett antagande som har förlängts in i en framtid som är väldefinierad. 
Dessa metoder hjälper inte när oförutsedda händelser inträffar eftersom strategin då blir helt 
oanvändbar. Scenarioplanering är ingen prognosmetod eller en metod som förutspår 
framtiden. Scenariorna som tas fram är rimliga, men strukturellt olika. De används för att 
tänka igenom strategier i olika framtidsmodeller av världen.49 
 
Teorin om scenarioplanering utgår ifrån att tre olika scenarion ska skapas. Först skapas ett 
optimistiskt samt ett pessimistiskt scenario. Dessa två scenarion ligger sedan till grund för ett 
mer troligt scenario. Vi avser att skapa de två första scenariona utan någon ingående analys, 
då dessa mer ses som en spekulation om framtiden. För att skapa det troliga scenariot kommer 
vi dock att genomföra en mer grundlig analys av empirin. Teorin om scenarioplanering är 
dock i sig inget konkret analysverktyg utan verkar främst som ett ramverk i vilken andra 
teorier används för att analysera och utvärdera det troliga scenariot.  
 
Vid analys av de faktorer som påverkar företagets strategival är det vanligt att man utgår ifrån 
tre olika nivåer. Utifrån dessa användes sedan olika verktyg för att analysera de 
nyckelfaktorer som är av vikt vid respektive nivå. Modellen nedan ger en övergripande 
skildring av nivåerna, vilket område som analyseras samt vanligt förekommande 
teorier/analysverktyg som används vid respektive nivå. Nivåerna ska dock inte ses som 
statiska då faktorer i en nivå kan påverka en annan nivå och då vissa teorier analyserar flera 
nivåer samtidigt.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
49 Ibid, s. 10 
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Nivå Analys område Teori/Analysverktyg 
Extern miljö Politisk, ekonomisk, PEST 
  social och teknologisk   
  omgivning    
     
Branschanalys Konkurrenter, kunder Porters femkraftsmodell, 
  och leverantörer SWOT, SCP, BCG, etc. 
     
Företagets 
interna miljö/ 
Fysiska, organisatoriska 
och humana 
RBV, VRIO, Dupontmodellen,  
värdekedjeanalys etc. 
kapabilitet kapitalresurser  
 
 
Vi har valt att främst analysera företagens omgivning utifrån en branschanalys, då detta anses 
vara kärnan i ett företags externa omgivning50. Vi har huvudsakligen anslutit oss till vad som 
brukar kallas positioneringsskolan. Inom positioneringsskolan finns det olika sätt att se på vad 
det är som positioneras samt vad positioneringen relateras till. Vi har framförallt koncentrerat 
oss på att undersöka positionering i relation till konsumenterna och konkurrenterna inom 
samma bransch. Teorierna inom positioneringsskolan ser omvärlden som analysbar och 
positioneringen som statisk i den betydelse att positionen skall skapas och sedan försvaras. 51  
 
Vår utgångspunkt vid framställningen av det troliga scenariot blir Porters teorier om hur 
företagen kan uppnå konkurrensfördelar genom en analys av branschens fem 
konkurrenskrafter (Five Forces of Competition)52. Då teorin om de fem konkurrenskrafterna 
inte endast analyserar branschen utan även indirekt analyserar aspekter i den externa miljön 
såsom t.ex. politiska och ekonomiska beslut som påverkar en branschs etableringshinder, 
anser vi det inte, utifrån vårt syfte, vara viktigt att även analysera denna nivå. Vi anser även 
att teorin dels är så pass heltäckande och väletablerad och dels att den lämpar sig väl till vårt 
syfte att vi inte ämnar använda oss av andra teorier vid analys på denna nivå. Analysen lämpar 
sig framförallt väl som en metod för att förutsäga en utveckling inom en bransch varvid vi 
anser att den passar bra ihop med scenarioplaneringen 53. 
 
Vi avser heller inte att använda oss av teorier vad gäller företagens interna miljö/kapabilitet. 
Vi anser att en analys på denna nivå, trots sin stora användbarhet, är svår att genomföra då det 
krävs tillgång till en stor mängd intern information hos de olika företagen samt en god 
grundläggande förståelse av den. Denna information är inte lätt att få tillgång till och det är 
svårt att utvärdera den information vi som studenter får från företagen om deras interna miljö 
eftersom den kan anses vara av känslig karaktär som inte gärna lämnas ut till utomstående.  
                                                 
50 Grant, R.M (2001) Contemporary strategy analysis, s. 12 
51 Mintzberg, H et al (1998) Strategic Safari: A guided tour trough the wilds of strategic management,  s. 3-21 
och 82-100 
52 Porter, M.E (1980) Konkurrensstrategi, s. 25-47 
53 McGoldrick, P (2002) Retail marketing, s. 136 
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När en analys av branschen är genomförd samt det troliga scenariot för dess utveckling är 
uppställd kommer vi att diskutera och utvärdera de olika butikskonceptens positionering samt 
de strategiska alternativ de har för att bemöta hotet från en nyetablering. Den teoretiska 
utgångspunkten blir teorierna om positionering vilka vi anser utgör en viktig del inom 
strategierna för dagligvaruhandeln54. Detta på grund av att det inom varje dagligvarukedja 
finns olika butikskoncept som konkurrerar på olika sätt vad gäller t.ex. sortiment och 
butiksstorlek. Teorierna kan även beskriva och illustrera Lidls koncept som skiljer sig från de 
svenska kedjornas och till stor del är något helt nytt på den svenska marknaden. Vi ansåg 
därför att vi behövde en teori som dels kunde förklara och illustrera skillnaderna mellan 
företagen och deras olika butikskoncept och dels kunde verka som ett verktyg för att bidra 
med information till de olika butikskonceptens strategier.  
 
Porters tre generiska basstrategier ämnar ge oss en grund för att beskriva och förklara olika 
strategiska alternativ för att uppnå konkurrensfördelar55. Trots att teorin framförallt är ämnad 
för tillverkningsindustrin så har den fått stor användbarhet även inom detaljhandeln56. 
 
En annan viktig teori som vi skulle kunna använda oss av i denna del är den om nätverk och 
hur de svenska dagligvarukedjorna kan använda dessa för att förhindra ett inträde från Lidl 
och andra utländska aktörer. Elg och Johansson har gjort ett antal studier av den svenska 
dagligvarumarknaden där fokus framförallt varit på ett nätverksperspektiv där horisontella 
och vertikala relationer inom och mellan geografiska gränser behandlats. Enligt författarna 
borde skapandet av EU och borttagandet av legala handelshinder leda till att fler företag 
skulle kunna ta sig in på den svenska marknaden, något som dock endast skett i mycket liten 
utsträckning. De menar att de etablerade dagligvarukedjorna kan använda sina nätverk för att 
motverka ett inträde och bibehålla sina positioner på marknaden. Det nyetablerade företaget 
ställs då inför omfattande handelshinder då de inte kan få tillgång till kritiska resurser såsom 
leverans av varor, etablering av butiker etc. Författarna menar dock att detta på lång sikt inte 
alltid är hållbart då nätverken inte förmår leda till en förbättring för konsumenten i form av 
t.ex. produktförbättringar eller ett ökat kundvärde. Resultatet av detta kan bli att det sker en 
nyetablering genom internationalisering då utländska aktörer kommer in på marknaden och 
uppfyller ett saknat konsumentbehov.57 Detta kan vi se resultat av i Sverige där Lidl nu 
kommit in på marknaden och påbörjat utvecklingen av hard discount segmentet som vid 
tillfället inte existerade på marknaden. Lidl har även lyckats utveckla ett eget distributionsnät, 
helt fristående från de svenska aktörerna.  
 
                                                 
54 Se bland annat Ries, A & Trout, J (1985) Positionering , Kotler, P et al (1999) Principles of Marketing- 2nd 
European edition samt McGoldrick, P (2002) Retail marketing 
55 Porter, M.E (1980) Konkurrensstrategi, s. 52-57 
56 McGoldrick, P (2002) Retail marketing, s. 143 
57 Johansson, U & Elg, U(2002) Relationships as the entry barriers: a network perspective, Elg, U & Johansson, 
U (1997) Prevailing national networks: an obstacle to European interaction?, Elg, U & Johansson, U (1996) 
Networking when national boundaries dissolve  
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I nuläget anser vi därför att det finns andra strategiska valmöjligheter som dagligvarukedjorna 
står inför och måste ta hänsyn till för att kunna utreda hur de kan försvara sin position på 
marknaden i och med branschförändringen som följer av nyetableringen. Vi har därför valt att 
inte ta del av denna teori utan begränsar oss till ett mer grundläggande strategiskt tänkande 
rörande dagligvarubutikernas positioner gentemot Lidl och hard discount segmentet. Vi är 
dock medvetna om att dagligvarukedjornas nätverk och relationer med andra aktörer kan 
bidra till att stärka deras position genom att de t.ex. kan få tillgång till konkurrenskraftiga 
produktsortiment eller andra kritiska resurser. Detta kommer vi att beskriva kortfattat utan att 
relatera det till teorin. 
 
 
2.4 Handgripligt angreppssätt 
 
I detta avsnitt kommer vi att redogöra för hur vi rent praktiskt har arbetat för att uppfylla 
syftet med vår uppsats. Undersökningsmetoden och förfarandet kring insamlingen av 
information och data påverkar hur vårt resultat kommer att se ut, samt dess trovärdighet. 
 
2.4.1 Sekundärkällor – Litteraturstudie och informationssökning 
 
En grundläggande litteraturstudie kan förhindra onödigt arbete, t.ex. finns det många teorier 
som redan har utvecklats och eventuellt kan användas direkt i samband med vår 
problemformulering. Vid sökning efter material till en studie bör man använda en effektiv 
metod och anpassa sig till sin problemformulering, men också till det sättet som man själv 
anser är den bästa, ens personliga sökstil. Vissa har en systematisk sökmetod medan andra 
använder sig av en intuitiv sökning.58  
 
Sekundärmaterial är information som redan finns och kan vara mer eller mindre tillgänglig. 
För att kunna skapa en teoretisk referensram för hur vi behandlar och analyserar vår empiri, så 
att vi besvarar vår frågeställning så heltäckande som möjligt, behövde vi samla in dokument 
av olika slag från flera håll. Delar av sekundärmaterialet kommer även att användas i en 
förstudie. Förstudien utgörs av en branschpresentation och syftar till att dels ge läsaren en 
introduktion av den svenska dagligvarumarknaden, dess förhållande, utveckling och problem 
och dels för att ge studien en bas att utgå ifrån i vår analys genom att utreda konkurrensen, 
butiksstrukturen och prisnivån. För att kunna utreda hur accepterat lågprissegmentet kommer 
att bli och därmed dess utveckling inom dagligvaruhandeln ansåg vi det vara betydelsefullt att 
även presentera konsumenternas preferenser och anledningar vid val av butikskoncept. Till 
sist har vi valt att beskriva de tre största aktörerna på den svenska marknaden samt det 
                                                 
58 Eriksson, L-T & Wiedersheim, F (2001) Att utreda, forska och rapportera, s. 64 
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nyetablerade företaget Lidl för att läsaren skall få en god och övergripande bild av strukturen 
på dagligvarumarknaden. 
 
Vår insamling av sekundärmaterial började med att vi först sökte efter material som kunde 
orientera oss inom vårt valda ämne, således hade vi en allmänt hållen sökmetod. Materialet 
fann vi från en mängd olika databaser och journaler framför allt tillgängliga vid Lunds 
universitet, Malmö högskola och Köpenhamns handelshögskola samt från böcker, Internet, 
avhandlingar och uppsatser. Vi ville få en bred bakgrund om dagligvaruhandeln och skaffa 
oss en överblick över vilka problem som tidigare utretts. Den slutgiltiga 
problemformuleringen och syftet utformades efter det att vi funnit ett intressant och aktuellt 
område inom dagligvaruhandeln. 
 
När den primära insamlingen av sekundärmaterial var gjord krävdes en systematisk 
urvalsprocess. I den fortsatta sökningen var det viktigt att samtliga gruppmedlemmar hade 
god insikt i syftet med uppsatsen, för att minska den påtagliga risken för att oväsentlig 
information samlades in. Således var sökningen relativt systematisk och sökorden vi använde 
sträckte sig över ett brett spektrum dock inom ramen för vårt område. Sökord som vi har 
använt oss av har bl.a. varit ”dagligvaruhandeln”, ”lågprisbutiker”, ”butikskoncept”, 
”nyetablering”, ”hard discount”, ”competitive strategy”, ”differential advantages”, ”retail 
marketing” etc. En givande metod var även att söka igenom referenslitteratur i de väsentliga 
källor vi funnit för att finna information vi missat inom vårt område. Urvalsprocessen 
inleddes med att vi läste igenom det anskaffade materialet och därefter genomförde ett andra 
urval där för oss relevant material valdes ut. Vad som avgjorde vad som var relevant material 
var bl.a. vårt val av perspektiv samt avgränsningarna vi gjort. Vidare tog vi bort det material 
som inte föll under våra kriterier (se rubrik 2.5) för vad vi ansåg vara trovärdigt och äkta. Det 
slutliga underlaget vi anskaffade skapade en grund för branschpresentationen och för en 
inledande teoretisk referensram. Med detta som bas inledde vi vår empiriska undersökning. Vi 
vill betona att insamlandet av sekundärmaterial skedde fortlöpande under arbetets gång och 
inte endast vid arbetets inledningsskede. Detta är som vi ovan nämnt ett vanligt 
förekommande tillvägagångssätt vid abduktion då kompletterande information och teori kan 
behövas.  
 
2.4.2 Kvalitativ undersökning 
 
Det finns två typer av metoder enligt vilket man kan angripa det problem som ska undersökas. 
I en kvalitativ metod används mjukdata som ska hjälpa till att skapa en djupare förståelse av 
det problem som undersöks. I den kvalitativa metoden har man en närhet till 
informationskällan, vilket vanligen sker genom djupintervjuer. Tanken är att skapa en helhet i 
vilket det aktuella problemet återfinns. Den andra metoden är kvantitativ metod och i den 
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används hårddata, det vill säga siffror och statistik, i syfte att kunna generalisera sina   
resultat. 59   
 
Vi har valt en kvalitativ metod för att undersöka vårt problemområde. Då det underlag vi vill 
ha främst är bakomliggande tankar och åsikter om förändringar inom branschen, anser vi att 
en kvalitativ undersökning är mer lämplig än en kvantitativ. Attityder och åsikter, som inte är 
helt oproblematiskt att göra om till kvantifierbar data, kommer att tillsammans med teorierna 
ligga till grund för de slutsatser vi gör vilket gör att det inte är säkert att det går att göra 
generaliseringar utifrån vårt resultat. Det är inte heller vårt mål utan vi vill söka grundliga och 
detaljerade svar inom vårt problemområde med hjälp av intervjuer, såväl av dagligvarukedjor 
som av experter. Våra intervjuer kommer vi att se som delar i den helhet vi söker. Personliga 
intervjuer gör det vidare möjligt för oss att vara anpassningsbara, då intervjuerna kan 
utvecklas under tidens gång samt följas upp, om ny information efterfrågas. 
 
En kvantitativ undersökning hade kunnat medföra en möjlighet att generalisera. Det hade 
dock inte varit intressant att göra en kvantitativ undersökning av dagligvarukedjorna då 
åsikter och tankar med fördel undersöks kvalitativt. Eftersom strukturen på de undersökta 
företagen skiljer sig mycket, med t.ex. olika målsättningar vad gäller lågpris, hade det varit 
svårt att få en kvantitativ studie att visa meningsfulla resultat. En möjlighet hade däremot varit 
att göra en kvantitativ konsumentundersökning för att se hur konsumenterna uppfattar 
förändringen med lågprisbutiker samt etableringen av de utländska lågprisaktörerna. Vi 
intresserade oss emellertid från början för de problem och funderingar angående etableringen 
som finns hos dagligvarukedjorna och därför valde vi ett kvalitativt angreppssätt. 
 
Vi är intresserade av dagligvarukedjornas åsikter om hur de uppfattar situationen med en 
nyetablering samt hur de tror att de kommer att påverkas. Vi vill även intervjua experter inom 
området för att ta del av deras åsikter om förändringarna på marknaden. Vår kvalitativa 
undersökning består av tre delar där intervjuer görs med personer inom företagsledningen i 
dagligvarukedjorna, våra utvalda experter samt chefer i butiker som ligger i närheten av en 
Lidlbutik. Anledningen till detta är dels att de kan ge oss skild information som kan besvara 
olika delar i vår problemformulering så att vi slutligen kan besvara vårt syfte, dels så kan de i 
några fall överlappa varandra och därmed validera varandra. Intervjuerna med 
dagligvarukedjorna ger oss svar på vilka affärsidéer de har för sina respektive koncept samt 
hur de uppfattar hotet från en nyetablering. Deras uppfattning om hotet kan ge oss en god 
indikation på hur marknaden kan komma att förändras då respondenterna bör ha en god insikt 
inom ämnet. Intervjuerna med butikscheferna fungerar som vi tidigare nämnt som ett verktyg 
för att validera företagsledningens uttalande, då många av frågorna till dagligvarukedjorna om 
deras arbete kan vara av känslig karaktär. Vi tror att genom att intervjua butikscheferna kan vi 
öka trovärdigheten i svaren och därmed i hela uppsatsen. Butikscheferna kan även ge oss goda 
indikationer på vad som händer på lokal nivå, dvs. ute på fältet. Det är i deras butiker som 
                                                 
59 Holme, I & Solvang, B (2001) Forskningsmetodik- Om kvalitativa och kvantitativa metoder, s. 13ff. 
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man i nuläget verkligen uppfattar de följder som en nyetablering medför och dessa intervjuer 
kan därför ge oss uppslag om vad som kan vara av vikt i framtiden.  
 
Expertintervjuerna kommer främst att ge oss information som beskriver marknaden och dess 
utveckling under senare år och i framtiden. Detta ger oss en uppfattning om de strukturella 
förändringar som kan komma till stånd vilket är av vikt att beakta när vi ska utreda vilka 
strategier som står till buds för kedjorna i framtiden. Expertintervjuerna kan även till viss mån 
uttala sig om dagligvarukedjornas nuvarande arbete då experterna ofta själva har gjort egna 
studier inom dagligvaruhandeln och har uppgifter om deras agerande.   
 
I uppsatsen granskas våra källor kritiskt eftersom vi eftersträvar objektivitet. Vår 
utredningsuppgift i en kvalitativ metod är att både fastställa fakta och ta reda på 
respondenternas värderingar. Det är viktigt att vara opartisk och att skilja på dessa så att 
resultatet inte presenteras på ett skevt eller förvrängt sätt60. Undersökningen har också i stor 
utsträckning bedrivits utan förutfattade meningar, enligt ett s.k. förutsättningslöst 
angreppssätt, eftersom vi själva inte hade någon direkt uppfattning från allra första början om 
vad en nyetablering inom dagligvarubranschen innebar. 
 
2.4.3 Urval 
 
Urvalet av undersökningspersoner är avgörande för resultatet av vår undersökning då fel 
personer kan leda till att det blir oanvändbart. Urvalet bör inte ske slumpmässigt utan 
övervägas noga och ske utifrån medvetet formulerade kriterier.61 Det är därför av betydelse att 
redogöra för hur vårt urval gjorts. 
 
Då vi vill undersöka vilka strategier som står till buds vid en branschförändring så är det 
viktigt att undersökningspersonerna har en djup kunskap om de företeelser som vi vill 
undersöka. Med detta i åtanke har vi valt att intervjua personer, inom dagligvarukedjorna och 
experter, som vi har värderat har stor kunskap inom området. Detta har skett till stor del med 
hänvisning till deras position inom företagen samt relaterade organisationer. Vår strävan har 
varit att intervjua personer så högt upp i företaget som möjligt då dessa i störst omfattning tar 
beslut om strategier. Valet av företag var inte så svårt då det mest intressanta utifrån vår studie 
var att intervjua de tre dominerande dagligvarukedjorna, Axfood, ICA och Coop. Valet av 
experter t.ex. forskare och intresseorganisationer var däremot mer öppet. Vi började med att 
undersöka vilka organisationer inom dagligvaruhandeln det fanns, vidare vilka forskare som 
gjort undersökningar till relaterade ämnen. Vår handledare gav oss även tips om insatta 
personer. Vi ansåg att Konkurrensverket, Handelns utredningsinstitut och Svensk 
Dagligvaruhandeln är tre stora organisationer som är väl insatta i branschen och på grund av 
detta kunde ge oss en god förståelse för utvecklingen. Vi gjorde vårt urval och i de flesta fall 
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fick vi intervjuer med de personer vi hoppats på. Vid något tillfälle fick vi ett nej och fick då 
söka vidare efter personer i företaget som vi bedömde kunde ha god kunskap inom området. 
Exempelvis kan nämnas att vi sökte VD:n för Axfood men fick istället boka en intervju med 
vice VD:n inom ett av deras verksamhetsområden. När vi valde butiker var det viktigt att 
dessa låg i nära anslutning till en nyöppnad Lidlbutik. Vi fann det mest intressant att 
undersöka butikerna som ligger i närheten och inte en butik som låg på långt avstånd eller 
t.o.m. i en annan stad. Eftersom Lidlbutikerna är så pass nyöppnade tror vi att effekten i 
största mån endast märks på nära anslutande butik och att ytterligare effekter på andra butiker 
istället kan påvisas efter en längre tidsperiod. Att vi valde butikerna runt Lidlbutiken på 
Sallerupsvägen i Malmö berodde dels på att dessa är mest tillgängliga då vi bor i Malmö och 
dels då dessa i nuläget befinner sig i den situation som vi vill undersöka där det precis har 
slagits upp en nyetablerad kedja.  
 
Vår avsikt är att med hjälp av intervjuerna samla in data som vi sedan kommer att tolka, vilket 
leder till att resultatet blir något subjektivt. Urvalet bör därför vara brett, så att problemet kan 
undvikas i möjligaste mån62. Därför har vi intervjuat flera personer inom dagligvaruhandeln 
samt ett flertal personer med stort kunnande inom dagligvarubranschen. Genom denna bredd 
hoppas vi kunna ge en korrekt bedömning av de förändringar som uppkommer genom 
etableringen av de utländska lågprisbutikerna samt på ett korrekt sätt tolka de strategiska 
konsekvenser det får för dagligvarukedjorna.  
 
2.4.4 Intervjuernas upplägg och genomförande 
 
En intervju är en metod där datainsamlingen innebär att en intervjuare ställer frågor eller att 
en dialog förs med respondenterna. En strukturerad intervju innebär att ett visst antal frågor 
och frågeområden samt deras inbördes ordning under intervjun är bestämd i förväg. Den 
största fördelen med strukturerade intervjuer är att det är lätt för intervjuaren att täcka in alla 
områden och frågeställningar han eller hon är intresserad av. Den främsta nackdelen med 
denna intervjumetod är att det kan vara svårt att få igång ett naturligt samtal mellan 
intervjuaren och respondenten, den kan verka som en tvångströja för båda parterna.63 Vi har 
valt att göra delvis strukturerade intervjuer för att undvika att styra samtalen och genom detta 
missa viktiga delar i respondentens uppfattning64. I delvis strukturerade intervjuer har man 
som intervjuare även på förhand bestämt sig för ett antal frågor. Dock kan frågorna följas upp 
med andra frågor under intervjuns gång. En fördel är att svaren kan utvecklas och bli mer 
uttömmande än vid helt strukturerade intervjuer. Vid en intervju kan man dessutom förklara 
frågorna ifall respondenten inte skulle förstå dem och risken för bortfall i denna metod blir 
relativt liten. Delvis strukturerade intervjuer skiljer sig från helt ostrukturerade, där man 
enbart diskuterar ett ämne och ingen förplanering är möjlig, i den bemärkelsen att vi inte har 
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en stor kännedom inom området ifråga. Vi hade förberett oss inför intervjuerna genom en 
grundlig genomgång av artiklar om dagligvarubranschen, företagsbeskrivningar, samtal med 
vår handledare samt en orientering inom de teoretiska områden som var av intresse för vår 
uppsats. Genom detta hade vi en viss teoretisk och empirisk kunskap men var likväl öppna för 
nya synvinklar och information som respondenten kunde bidra med.  
 
Vid utformandet av frågeformuläret (se bilaga 1 och 2) gick vi tillväga på följande sätt. Först 
funderade vi över vilken information som behövdes för att kunna belysa problemställningen 
och uppfylla studiens syfte. Vi insåg att vi behövde ställa upp frågor som ytterligare ökade vår 
förståelse för dagligvaruhandeln för att få ett helhetsperspektiv på branschen. Efter det gick vi 
vidare till den teoretiska referensramen för att där välja ut och operationalisera de begrepp och 
delar som var viktiga för oss. Genom att grundligt begrunda den information som 
branschpresentationen gett oss, samt de teorier vi till en början valt, kunde vi formulera 
intervjufrågor som leder till en trovärdig analys, då det empiriska materialet berör det vi avser 
att undersöka. Frågor som blev viktiga för operationaliseringen är de som berör branschens 
karaktär, den nyetablering som har skett genom Lidl och förändringarna till följd av detta. 
Vidare var det nödvändigt att utreda hur dagligvarukedjorna arbetar och hur de kan komma att 
påverkas vid en förändring. Alla frågor var av karaktären öppna frågor, dvs. inga fasta 
svarsalternativ fanns. Genom denna utformning och genom intervjuernas diskussionsform 
fanns det plats för respondenterna att även diskutera områden som var mer betydelsefulla för 
deras situation och som skulle kunna vara intressant för vår uppsats.  
 
Kontakten började med ett telefonsamtal där vi kort beskrev vårt syfte med uppsatsen och den 
önskade respondentens roll. Vi blev av samtliga respondenter ombedda att skicka ett e-mail 
som närmare redogjorde för arbetet med uppsatsen. Vi skickade enligt överenskommelse en 
närmare beskrivning av vårt arbete tillsammans med syfte och frågeformulär. Genom detta 
kunde de på bästa sätt förbereda sig inför intervjun. En annan anledning till att vi skickade ett 
e-mail var att i ett tidigt skede skapa ett förtroende till den blivande respondenten. Därefter 
bestämdes en tid för intervjun.  
 
Vårt mål var att genomföra personliga intervjuer med samtliga intervjupersoner, då vi kände 
att detta tillvägagångssätt är det mest lämpliga för att erhålla omfattande information. Det 
finns möjligheter att ställa komplicerade frågor och även följdfrågor. Fördelen med personliga 
intervjuer kontra telefonintervjuer är att det är lättare att skapa ett förtroende med 
respondenterna som leder till att de känner sig bekväma. Vi kunde även utnyttja eventuellt 
kroppsspråk för ytterligare nyanser i svaren t.ex. om ansiktsuttrycket sa något annat än 
svaren65. Vi gjorde elva intervjuer. Sju av dem genomfördes genom personliga möten i 
Stockholm, Malmö och Lund. Fyra av intervjuerna skedde per telefon vilket berodde på 
avståndet och tidpunkten för intervjun. De fyra respondenterna var placerade i Stockholm 
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men kunde inte bokas samtidigt som de andra och möjligheterna att åka till Stockholm igen 
var begränsade vilket gjorde att vi valde att utföra dem per telefon.  
 
Vi inledde våra intervjuer med att återigen beskriva vår uppsats med dess syfte och 
frågeställningar. Under samtalet lät vi intervjuerna fritt utvecklas beroende på den information 
som uppkom efter det att vi inlett med frågorna. Frågeformuläret för de personer inom 
dagligvarukedjorna och de som var till ämneskunniga personer inom området för 
dagligvaruhandeln var inte identiska. Detta helt enkelt för att vissa av frågorna inte kunde 
besvaras av de intervjuade på grund av att det inte var inom deras område. Till exempel kunde 
inte KKV ge svar på hur respektive dagligvarukedja planerar att arbetar med sina koncept på 
grund av den branschförändring som skönjas. Dock var de snarlika och många frågor 
identiska då vi ansåg att möjligheterna till att ta del av flera olika personers synsätt på olika 
frågor, kan skapa en mer komplett bild med större mångfald i infallsvinklarna. För att vara 
säkra på att få ut så mycket som möjligt hade vi i förväg delat upp frågeformuläret i olika 
delar som behandlade olika områden t.ex. hade vi frågor som berörde branschen i allmänhet, 
konkurrenssituationen, samarbete, etablering av utländska aktörer, affärsidé för respektive 
butikskoncept etc.  I slutet av intervjuerna kompletterade vi med att ställa specifika frågor där 
vi kände att detta behövdes.  
 
Alla i gruppen deltog vid samtliga intervjuer utom vid ett tillfälle. Innan våra intervjuer blev 
samtliga respondenter tillfrågade om de godkände att intervjun spelades in på band. Samtliga 
godkände detta. Således spelades samtliga intervjuer in på band med hjälp av en Minidisc-
spelare och tillhörande mikrofon. Fördelen var att vi helt kunde koncentrera oss på intervjun 
utan att samtidigt behöva anteckna och vi kunde säkerställa att ingen information förlorades 
vid intervjutillfället, vilket ökar trovärdigheten i vår tolkning. Platsen där intervjun äger rum 
bör vara en ostörd, neutral plats där respondenten kan känna sig hemma. Våra intervjuerna 
skedde därför oftast i det intervjuade företagets lokaler. I de flesta fall var det i speciella 
konferensrum, vilket också var en fördel då respondenterna inte riskerade att bli störda av 
t.ex. telefonsamtal. Intervjuerna varade mellan 50 och 70 minuter, vilket vi ansåg vara en 
lagom längd för att inte riskera att respondenten blev trött och ointresserad. Tiden var 
tillräcklig för att få en grundlig insikt i respondentens syn på situationen. Vi försäkrade oss 
också om att vi kunde kontakta respondenten igen för eventuella kompletteringsfrågor. 
Möjligheten att vara flexibel är en fördel med en kvalitativ undersökning. Direkt efter 
intervjuerna gjorde vi därför en kort sammanställning av vad som kommit fram samt vad 
intervjun tillförde till vår uppsats. Genom det kunde vi använda eventuellt ny information i en 
annan intervju. 
 
När alla intervjuer hade genomförts sammanställde vi allt material under respektive 
ämnesområde och tog bort det intervjumaterial som inte var relevant för vår frågeställning. 
Detta var ett mycket tidskrävande arbete, men vi fann att det i sig fungerade som en viktig del 
i analysarbetet. Genom att vi analyserade och jämförde intervjuerna ett flertal gånger så 
identifierade vi under arbetets gång likheter, skillnader och röda trådar som var viktiga för 
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vårt fortsatta arbete. I samband med intervjuerna tillfrågades respondenterna om de ville ta del 
av vår sammanställningsutskrift för att kontrollera eventuella feltolkningar eller felsägningar. 
Alla respondenter sade sig vara nöjda med att få ta del av det slutgiltiga resultatet.  
 
 
2.5 Kritik av sekundärkällor 
 
Det är viktigt att ställa sig kritisk till sina källor för att uppnå saklighet och objektivitet i 
uppsats. Vi är medvetna om att värde, äkthet och aktualitet kan variera vid valet av källor och 
att detta kan påverka resultatet av vår studie. Hur vet vi att de källor som vi hänvisar till är 
sanna och speglar verkligheten på ett rättvisande sätt? Genom att vara kritisk i sitt val kan 
undersökaren lättare bedöma trovärdighet. Källkritiken måste naturligtvis innefatta alla källor 
som används i studien, men förfarandet behöver för den sakens skull inte bli särskilt 
komplicerat. Ett sätt att kritiskt granska källor är att ta hänsyn till tre huvudsakliga kriterier: 
samtidskrav, tendenskritik och beroendekritik66. 
 
Samtidskrav uppfylls om källan är tidsmässigt aktuell. Då vårt ämnesområde i sig själv är 
aktuellt finns det mycket nyskrivet material. Vi har letat efter nyskrivna artiklar på Internet 
och avhandlingar, rapporter och uppsatser som relaterar till vårt problemområde. Vi utgår 
ifrån Porter i teorierna om konkurrens och strategi, vilka är från 1980-talet och framåt. Vi tror 
dock inte att detta påverkar studien då dessa grundläggande teorier fortfarande används och 
därmed inte är omoderna. Vi kommer också att framställa kritik som finns kring de valda 
teorierna. Vi har dessutom varit noggranna vid valet av Internetsidor. Därför har vi valt att 
endast använda oss av välkända tidningars hemsidor och databaser vilkas ändamål främst är 
att förmedla fakta. Dessa uppdateras ofta och vi har varit noggranna med att kontrollera när 
sidan senast uppdaterades för att erhålla så aktuell information som möjligt.  
  
Tendenskritik handlar om att ta reda på vad uppgiftslämnaren har för eget intresse och motiv 
med studien. Kritiken tar sitt uttryck i dennes ordval och urval av fakta. Att läsa 
sekundärmaterial innebär att författarens uppfattning, förkunskap och även hans eventuella 
felaktiga information kan färga informationen i artikeln och därmed finns en risk för felaktiga 
uppgifter. Om en informationskälla är alltför subjektiv kan det vara svårt att göra en korrekt 
bedömning av dennes resultat och källan förlorar då sin trovärdighet. Vi har undvikit denna 
subjektivitet i så stor utsträckning som möjligt, genom att använda oss av litteratur från flera 
källor och jämfört deras resultat med varandra. Detta för att skapa en så nyanserad bild som 
möjligt inom vårt ämne. I de fall då det har varit möjligt, har vi även tagit i beaktande om 
rapporten har skrivits på uppdrag eller utifrån ett forskningsmässigt intresse. Större kritik kan 
även ges till källor som är skrivna av bl.a. journalister i press än exempelvis forskare som 
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skriver vetenskapliga journaler, då vetenskapliga forskningsrapporter oftast har genomgått en 
rad giltighets- och metodgranskningar innan publikation.  
 
Beroendekritik innebär att man kontrollerar om källorna är beroende av varandra för att de i 
sin tur använder sig av samma källor. Många av de författare vi använt oss av hänvisar delvis 
till samma källor. Vi ser inte detta som ett problem då vissa författare och rapporter har varit 
mer vägledande än andra och det är naturligt att forskare då hänvisar till dessa erkända källor. 
Ett problem som dock kan uppstå i den här situationen är att rapporterna baseras på samma 
källor och likvärdiga resultat uppvisas och en s.k. rundgång uppkommer. För att undvika 
eventuell rundgång har vi sökt efter mer material för att på så sätt uppnå ett bredare urval där 
fler infallsvinklar berörs. I tidningsartiklar har vi varit extra uppmärksamma på detta problem 
då artiklar inom samma område ofta hänvisar till samma källor. Till exempel Supermarket 
används ofta som en referens vid statistisk data. Ett flertal tidningsartiklar saknar också 
källhänvisning. När det gäller författares citeringar av andras material har vi även tagit i 
beaktande att det är författarens tolkning och slutsatser av materialet som framställs i dennes 
egen rapport, vilket skulle kunna minska trovärdigheten.  
 
Utöver de tre huvudsakliga kriterierna finns även andra faktorer att ta hänsyn till när vi vill 
inta ett kritiskt förhållningssätt till våra källor. Om man vet vilken den tilltänkta läskretsen är 
kan man få en god indikation om kvaliteten på informationen. Man kan skilja mellan 
vetenskaplig eller allmän användning respektive expertanvändning eller användning av 
nybörjare67. Detta gör sig speciellt gällande då man letar information på Internet då 
informationen här inte har några som helst krav på kvalitet eller exakthet. Vi förstår 
problematiken kring t.ex. Internet och dagspress och har bara i mindre utsträckning använt oss 
av dessa källor för att undvika felaktigheter. Istället har vi i största möjliga mån använt oss av 
vetenskapliga forskningsrapporter som, vi nämnt ovan, har genomgått olika granskningar. I 
kombination med ovanstående kriterier har detta bidragit till att göra våra källor användbara 
och trovärdiga för vår undersökning. 
 
 
2.6 Undersökningens giltighet 
 
Två begrepp som är centrala och betydelsefulla i samband med undersökningar är validitet 
och reliabilitet. När en empirisk undersökning görs, önskas ett så tillförlitligt resultat som 
möjligt. Dels måste undersökningen vara reliabel, d.v.s. tillförlitlig, och dels måste 
mätningarna vara korrekt utförda . 68 
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2.6.1 Validitet 
 
Validitet är ett mått på hur väl mätinstrumenten eller variablerna mäter det de avser att mäta 
och kan ses som ett uttryck för frånvaron av systematiska mätfel69. Det är således ett mått på 
giltigheten i undersökningar. Uppnås ingen hög validitet blir inte undersökningen tillförlitlig. 
Validitet kan delas in i intern validitet och extern validitet. Med intern validitet menas hur väl 
verkligheten stämmer överens med de resultat som undersökningen har givit. Fångar 
resultaten verkligen det som finns? Extern validitet innebär den utsträckning i vilken resultatet 
från en viss undersökning är tillämpligt även i andra situationer än den undersökta, d.v.s. hur 
pass generaliserbar den är.70  
 
Intern validitet anses föreligga när mätinstrumentet, i vårt fall de frågor vi ställde till 
respondenterna, mäter vad det avser att mäta71. Intervjufrågorna ska erhålla information som 
svarar på syftet med uppsatsen. Vi var mycket måna om att våra frågor utformades så att de 
inte kunde misstolkas av respondenterna och lät därför utomstående läsa igenom frågorna för 
att ta reda på om de var svårförståeliga. Vi avsatte även en stund innan den egentliga intervjun 
genomfördes till att förklara en del olika begrepp som skulle tas upp, t.ex. hard discount, soft 
discount, strategi etc. för att fastställa att av vi hade en likvärdig uppfattning av dessa. Det 
grundliga arbetet med att operationalisera våra teorier i utformningen av våra intervjufrågor 
bidrog till att vi mätte det vi avsåg att mäta och höjde därmed validiteten i vår undersökning. 
 
Vi lät vidare respondenterna få tid på sig vid besvarandet av frågorna och lade inte orden i 
mun på dem. Genom att försöka hålla en låg profil lät vi respondentens åsikter få en 
dominerande plats i diskussioner som uppkom under intervjuernas gång. Ett annat problem 
som kan uppstå, särskilt vid intervjuer med experter och personer med ledande ställning, är att 
dessa kan förändra verkligheten med övertygande beskrivningar72. Detta problem ansåg vi 
med stor sannolikhet att vi skulle stöta på i vår undersökning, vilket är svårt att undvika. Vi är 
medvetna om att expertintervjuer inom ett område kan leda till s.k. dubbel hermeneutik, vilket 
innebär att fenomenet som vi tolkar redan är tolkat av våra respondenter. För att få en så 
heltäckande bild trots detta problem, valde vi att använda oss av triangulering. Det innebär att 
information och kunskap söks från flera olika personer som kan tänkas uppfatta problemet 
olika, beroende av deras olika bakgrund och samband till dagligvarubranschen.   
 
För att garantera högsta externa validitet är det viktigt att välja ut lämpliga respondenter för 
undersökningen. Detta anser vi oss ha gjort genom att vi intervjuat de personer som har en 
god insikt i dagligvarubranschen och som kontinuerligt arbetar med frågor inom området. 
Inom dagligvarukedjorna har vi intervjuat personer som arbetar med de strategiska frågorna 
inom företaget och som därför kan anses ha god kunskap om situationen. Då kvalitativa 
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undersökningar inte är av generaliserbar natur blir det dock svårt att uppnå en hög extern 
validitet i vår undersökning. Ofta görs en indelning i inre och yttre generalisering inom 
området för extern validitet73. Den inre avser att slutsatser inom det studerade området kan 
dras medan den yttre innebär att slutsatser även kan dras till andra situationer än den som 
studerats. Vi har framförallt dragit slutsatser inom vårt studerade område som är 
dagligvaruhandeln. Trovärdigheten i detta stärks då branschen endast består av ett väldigt 
begränsat antal aktörer. En yttre generalisering hade eventuellt inneburit att slutsatserna 
kunnat användas i ett annat land som befinner sig i samma situation och har liknande 
förutsättningar, eller rent av en annan bransch som har en liknande struktur, detta är dock 
alltför svårt att uttala sig om utan ytterligare studier. 
 
2.6.2 Reliabilitet 
 
Reliabilitet innebär hur noggrant en undersökning genomförs. För att uppnå hög reliabilitet 
ska mätinstrumentet, våra intervjufrågor, ge ett så pass tillförlitligt och stabilt utslag att 
resultatet hade varit detsamma om någon annan utfört samma undersökning. Reliabilitet 
innebär därmed att minimera felaktigheter och systematiska avvikelser och hör egentligen 
hemma i den kvantitativa skolan där statistisk data utgör uppsatsgrunden.74 Det finns ändå ett 
värde i att diskutera reliabilitet vid en kvalitativ undersökning, då det för att uppnå en hög 
validitet även är viktigt att reliabilitet i undersökningen är hög. 
 
I en kvalitativ undersökning står forskarens egna tankar och idéer i centrum och det är därför 
betydelsefullt för varje forskare att vara kritisk mot det egna materialet75. Vår undersökning 
kommer att genomföras med hjälp av intervjuer, vilka vi själva tolkar. Detta kan påverka 
undersökningens reliabilitet, vilket är resultatets pålitlighet76. I och med att resultaten kommer 
att bygga på våra tolkningar kan det för läsaren vara svårt att avgöra dess reliabilitet. Åtgärder 
som kan tas för att öka reliabiliteten i en studie är att dokumentera tillvägagångssätt och 
åtgärder som görs under skrivandet. I vår uppsats ökar reliabiliteten genom en omfattande 
teoridel och en detaljerad dokumentation av vårt tillvägagångssätt. Ytterligare en fördel är att 
vi är flera personer som skriver uppsatsen vilket innebär att vi kan kontrollera varandra och 
inte minst resonera kring svåra ställningstaganden. Det är även en fördel att vara tre vid 
intervjutillfällena då vi kunde komplettera varandra och på så sätt täcka hela fältet av 
frågeställningar. En fördel med vår intervjumetod är just att vi kan ställa frågor tills vi förstod 
eller tyckte frågan var tillräckligt belyst utifrån vår frågeställning och vårt syfte.  
 
                                                 
73 Alvesson, M & Sköldberg, K (1994) Tolkning och reflektion – vetenskapsfilosofi och kvalitativ metod, s. 39  
74 Holme, I & Solvang, B (1991) Forskningsmetodik- Om kvalitativa och kvantitativa metoder, s. 163ff. 
75 Patel, R & Tebelius, U (1987) Grundbok i Forskningsmetodik. Kvalitativt och kvantitativt, s. 34 
76 Ibid, s. 35 
 36
Ett annat problem med en kvalitativ metod är att forskaren kan uppfatta en situation felaktigt 
eller missförstå respondenternas motiv och signaler77. För att förbättra reliabiliteten och även 
försöka undvika att uppfatta och tolka respondenten felaktigt så spelade vi in intervjuerna. Vi 
har försökt göra intervjun avslappnad som möjligt och undvikit ledande frågor då att det inte 
är bra om respondenten känner påtryckning att svara på ett visst sätt, vilket inte sammanfaller 
med hur denne verkligen tycker eller känner.  
 
Vad som är kännetecknande för hög reliabilitet är att själva mätningarna inte påverkas av vem 
som utför mätningen eller under vilka omständigheter de sker. Vi är medvetna om att vi inte 
har någon större erfarenhet av att intervjua och att det kunnat vara ett problem för hur 
intervjuerna gått till. Vi försökte råda bot på detta problem genom att vara så pålästa som 
möjligt om ämnet samt läsa i olika metodböcker som gav tips och råd till intervjuare för att 
undvika de mest grundläggande fel som en nybörjare kan göra. Eftersom vi inte haft möjlighet 
att välja plats för intervjuerna, kan faktorer i omgivningen ha större påverkan på 
respondenterna. Detta har vi naturligtvis haft i åtanke, då vi har varit på intervjupersonernas 
kontor. I de flesta fall var det ostört och lugnt, dock hände det vid några tillfällen att 
respondentens telefon ringde. Detta tog respondentens uppmärksamhet och blev därmed ett 
störande moment under intervjun. I de flesta fall genomfördes dock intervjuerna i speciella 
konferenslokaler där det var tyst och lugnt. 
 
 
                                                 
77 Holme, I & Solvang, B (2001) Forskningsmetodik- Om kvalitativa och kvantitativa metoder, s. 105 
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3 Teoretisk referensram 
 
I detta kapitel presenteras de teorier och teoretiska verktyg som kommer att ligga till grund 
för analysen av den data vi samlar in genom våra intervjuer. Utgångspunkten för kapitlet är 
definitionen av ordet strategi då detta utgör grunden i vår teoretiska ansats. Kapitlet är sedan 
indelat i två delar varav den första fokuserar på scenarioplanering och analys av en bransch 
medan den andra beskriver positionering och strategier.  
 
3.1 Strategi 
 
Ordet strategi är vanligt förekommande såväl inom näringslivet som inom den akademiska 
världen. Det råder dock en del oklarheter vad gäller ordets terminologi och betydelse 
beroende på vem som beskriver det samt i vilket sammanhang det presenteras. Vi anser därför 
att det är av vikt att redan i inledningen av teorikapitlet ge en grundläggande definition av 
begreppet för att kunna återge den betydelse vi lägger i ordet.  
 
Grant definierar strategi som78:”a unifying theme that gives coherence and direction to the 
action and decisions of an individual or organization”. Citatet beskriver grundtanken bakom 
ordet strategi vilken är att den ska styra företaget mot gemensamma mål så att inte de olika 
individerna eller avdelningarna i ett företag endast företräder egna intressen och strävar efter 
att uppnå egna delmål.79   
 
Strategins huvudsyfte är att vägleda företagsledningen i deras beslutsprocess mot optimala 
resultat genom att etablera långsiktiga konkurrensfördelar. Företagets konkurrensfördelar 
utgör grunden för deras förutsättning att skapa varaktig lönsamhet och effektivt konkurrera 
med andra aktörer på marknaden80. Företaget måste balansera externa förutsättningar mot 
företagets resurser så att bästa möjliga relation mellan risk och vinst kan uppnås81. Kunskap 
om konkurrenssituationen har stor inverkan på företagets utveckling och förmåga att 
konkurrera effektivt i framtiden och utgör en viktig del vid utformandet av strategin.82 
 
 
 
 
 
 
                                                 
78 Grant, R.M (2001) Contemporary strategy analysis, s. 3 
79 Porter, M.E (1980) Konkurrensstrategi, s. 15-17 
80 Grant, R.M (2001) Contemporary strategy analysis, s. 174 
81 Knee, D & Walters, D (1990) Detaljhandels strategier, s. 8 
82 Grant, R.M (2001) Contemporary strategy analysis, s. 3-4  
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3.2 Produktens livscykel 
 
Ett användbart och välkänt verktyg för att kunna förutsäga branschens utveckling är teorin om 
produktens livscykel (PLC)83. Teorin innebär att en bransch genomgår ett antal stadier eller 
faser som definieras av produktens tillväxttakt. Dessa benämns som introduktion, tillväxt, 
mognad och nedgång. Modellen är ursprungligen tänkt att beskriva utvecklingen för en 
produkt, men möjligheten finns att överföra resonemanget på utvecklingen av en hel bransch. 
Livscykeleffekter förekommer även inom detaljhandeln där det framförallt är butikernas 
koncept och sortimentet som följer en livscykel84. 
 
En bransch börjar sin utveckling med en introduktionsfas med svårigheter att övertyga 
kunderna att ändra sitt köpbeteende. Köparnas preferenser är svaga och genom olika 
marknadsföringsåtgärder försöker företaget skapa medvetenhet. Tillväxt sker när många 
kunder accepterar branschens fördelar. Med allt fler aktörer inom branschen blir reklam och 
produktkvalitet viktiga konkurrensmedel samtidigt som priselasticiteten ökar, vilket innebär 
att det blir meningsfullt att även använda priset som konkurrensmedel. Till slut uppstår 
mognad vilket innebär att tillströmningen av nya kunder först ökar för att senare t.o.m. bli 
negativ. Priset har blivit ett av de viktigaste konkurrensmedlena och företag som inte förmår 
hålla en avsättning som ger stordriftsfördelar överlever inte. Slutligen avtar tillväxten i takt 
med att nya substitut dyker upp inom branschen, vilket leder till att lönsamheten minskar och 
företag tvingas lämna marknaden.85 I och med att en produkt eller en bransch passerar genom 
de olika faserna förändras förutsättningarna för att konkurrera på marknaden. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 1. Stadier i produktens livscykel 86 
 
Vi avgränsar oss till att enbart presentera tillväxtfasen och mognadsfasen inom produktens 
livscykel. Detta gör vi då vi anser att de andra två faserna inte är av betydelse för 
                                                 
83 Porter, M.E (1980) Konkurrensstrategi, s. 161 
84 Knee, D & Walters, D (1990) Detaljhandelsstrategier, s. 47 
85 Porter, M.E (1980) Konkurrensstrategi, s. 161 
86 Ibid, s. 162-166 
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dagligvaruhandeln sett utifrån kriterierna för faserna. Tabellen nedan beskriver de områden 
och deras innebörd som karaktäriserar de två faserna. 
 
 
 Tillväxt Mognad 
Köpare och 
Köpbeteende 
Allt större kundgrupp. Kunder 
accepterar ojämn kvalitet. 
Massmarknad. Mättnad. Återköp. Val mellan märken. 
Produkter och 
produkt- 
förändring 
Produkter har tekniska och prestanda 
variationer. Bra kvalitet. 
Konkurrensförbättringar av produkter.  
Överlägsen kvalitet. Mindre omfattande 
produktdifferentiering. Standardisering. Långsammare 
produktförändringar. Fler mindre årsmodelländringar. 
Marknadsföring Mycket reklam. Reklam och 
distribution viktigt för icke tekniska 
produkter. 
Marknadssegmentering. Försök att utsträcka 
livscykeln. Breddat sortiment.  Service och avtal allt 
vanligare. Förpackning viktigt. Reklamkonkurrens. 
Mindre reklam/försäljning. 
Tillverkning och 
distribution 
Underkapacitet. Övergång till 
massproduktion. Massmarknadskanaler 
för distribution.  
Viss överkapacitet. Optimal kapacitet. Ökad stabilitet 
i tillverkningsprocessen. Långa serier och stabil 
teknik. Distributionskanaler reducerar sina sortiment 
för att förbättra marginalerna. Höga 
distributionskostnader på grund av breda sortiment.   
Handel Betydande export. Liten import. Minskande export. Betydande import. 
Överordnad 
strategi 
Lämpligt att ändra pris -eller 
kvalitetprofil. Marknadsföring är den 
viktigaste funktionen. 
Sämst period att öka marknadsandel. Särskilt för 
företag med låg andel. Låga, konkurrenskraftiga 
kostnader blir viktigast. Olämpligt att förändra pris- 
eller kvalitetsprofil. Mättnad.  
Konkurrens Etableringar. Många konkurrenter. 
Mycket fusioner och många 
misslyckande. 
Priskonkurrens. Utmanövrering av konkurrenter. Flera 
egna märken. 
Risk Tillväxt täcker upp risker. Cykliska variationer. 
Marginal och 
Vinst 
Hög vinst/högsta vinsterna. Ganska 
höga priser. Motståndskraft mot 
lågkonjunktur. Gynnsamt för 
företagsköp. 
Fallande priser. Lägre vinster. Lägre marginaler. 
Lägre detaljistmarginaler.   
 
Tabell 1. Tillväxt och mognad i PLC87 
 
 
För många produkter är mognadsfasen långsiktigt stabil. Men det behöver inte innebära att 
branschstruktur och konkurrensmetoder inte förändras utan snarare tvärtom. Kampen om 
marknadsandelar hårdnar i en stagnerande marknad. Branschen hotas av substitut och det 
krävs produktutveckling och strategisk innovation för att behålla kunderna.88 
 
Teoribildningen har stött på en del kritik bl.a. ifrågasätts den om det är möjligt att applicera 
den på en hel marknad eller endast en produkt. Även Porter själv har riktat kritik mot 
modellen. Han menar att faserna kan variera från bransch till bransch och att det kan vara 
svårt att bedöma vilken fas en bransch befinner sig i, i synnerhet då olika branschers faser är 
                                                 
87 Ibid, s. 163-165 
88 Ljung, J et al (1994) Företag och Marknad Samarbete och konkurrens, s. 27  
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olika långa. Detta problem minskar tillämpningen av modellen som ett planeringsverktyg. 
Porter menar också att tillväxten i en bransch inte alltid följer mönstret utan ibland hoppar 
över faser, dvs. går direkt från tillväxt till nedgång och det är inte ovanligt att särskilt det 
första steget i modellen uteblir. Vidare menar Porter att ett företag kan påverka utvecklingen 
genom produktinnovation och ompositionering. Det finns en fara att ta produktlivscykeln för 
given då den kommer att bli självuppfylld. Slutligen menar Porter att den konkurrens som hör 
ihop med de olika faserna skiljer sig åt från bransch till bransch. Ett stort problem med 
produktlivscykeln är att den endast försöker att ange ett generellt giltigt mönster för 
branschutvecklingen. Även om branschutvecklingen ofta följer livscykelmönstret håller det 
inte i många fall då utvecklingen i praktiken går i olika banor.89  
 
Vi har valt att ta upp modellen trots kritiken och modellen kommer i första hand att fungera 
som ett verktyg för att utreda vilken fas dagligvarumarknaden befinner sig i. Den fungerar 
som en utgångspunkt för att kunna fastställa möjliga scenarier i framtiden samt utreda vilka 
olika strategier som står till buds. 
 
 
3.3 Strategiska fallgropar på en mognande marknad90 
 
Övergången till en mogen marknad är enligt Porter oftast en kritisk period för företagen. Det 
är en period som kännetecknas av fundamentala förändringar, vilket ställer höga krav på att 
korrekta strategiska beslut tas. Porter nämner nio stycken strategiska fallgropar som aktörerna 
inom en bransch i en övergångsfas till en mogen marknad bör vara vaksamma på.  
 
• Ett företags uppfattning om sin egen verksamhet och om branschen. Företag utvecklar 
en bild av sig själv och sina relativa möjligheter, vilket ligger till grund för 
utformningen av strategier. Dessa uppfattningar kan skilja sig mycket från 
verkligheten, vilket framförallt kan bli påtagligt när branschen förändras, kundernas 
preferenser förändas och konkurrenterna agerar på nya marknadsförutsättningar.  
• Fastna i mitten. Problemet uppstår då företaget inte har en klar strategi, vilket innebär 
att företaget ”fastnar i mitten” dvs. varken är kostnadsledare eller differentierad. När 
marknaden mognar är detta fenomen särskilt påtagligt och övergången till den nya 
fasen pressar undan de marknadsmöjligheter som tidigare gjorde strategin möjlig.  
• Likviditetsfällan – investeringar för att bygga upp marknadsandelar på en mättad 
marknad. Investeringar skall enbart göras när företaget kan förvänta sig avkastning vid 
ett senare skede. På en mogen, långsamt växande bransch är det svårt att förlita sig på 
marginalerna då dessa är svåra att hålla uppe för att investeringen skall vara lönsam. 
Detta gäller främst företag som inte har en stark marknadsposition och som försöker ta 
marknadsandelar.  
                                                 
89 Porter, M.E (1980) Konkurrensstrategi, s. 166 
90 Ibid, s. 239-241 
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• Att ge upp marknadsandelar alltför lätt till förmån för kortsiktiga vinster. Ställda inför 
trycket på vinster i övergångsskedet finnas det en tendens hos vissa företag att försöka 
bevara lönsamheten på bekostnad av marknadsandelar eller att avstå från investeringar 
i marknadsföring och FoU. Oviljan att acceptera lägre lönsamhet i övergångsfasen kan 
ha stor inverkan på företaget i framtiden.  
• Irriterad och irrationell reaktion på priskonkurrens. Det är ofta svårt för företag att 
acceptera priskonkurrens efter en period när konkurrensen inte har krävt det. Av 
betydelse är att företagen inte fastnar i sitt tänkande och istället agerar innovativt för 
att möta den ökade konkurrensen. Företag som är ovilliga att prissätta aggressivt kan 
påverkas negativt på lång sikt.  
• Irriterad och irrationell reaktion på förändringar i branschen. Förändringar inom 
branscher t.ex. i marknadsföring och produktionsmetod är ofta en oundviklig del i 
utvecklingen. För branschens långsiktiga potential kan de vara positiva, men 
förändringarna möts ofta av motstånd. Ett sådant motstånd kan få ett företag att hamna 
efter vid anpassningen till den nya konkurrensmiljön.  
• Överbetoning av ”kreativa”, ”nya” produkter snarare än förbättring och aggressiv 
försäljning av befintliga. Även om framgångar under introduktions- och 
tillväxtfaserna av utvecklingen inom en bransch kan ha byggt på forskning och på nya 
produkter, blir det ofta svårare att åstadkomma nya produkter och produktillämpningar 
när mognadsfasen inträder. Utvecklingsfokus bör därför läggas på standardisering 
istället för innovation. Denna utveckling är inte tillfredsställande för vissa företag och 
möter ofta motstånd.  
• Fasthållandet vid ”högre kvalitet” som en ursäkt för att inte möta aggressiv 
prissättning och marknadsföring från konkurrenterna. Hög kvalitet kan vara en viktig 
styrka för ett företag, men kvalitetsskillnader brukar vanligen utjämnas när mognad 
uppnås. Även fast kvalitetsfördelar består kan erfarna köpare vara villiga att byta 
kvalitet mot lägre priser på en mogen marknad där de har erfarenhet om produkterna. 
Trots detta är det svårt för många företag att acceptera det faktum att de inte har de 
produkter som är av högst kvalitet eller att deras kvalitet skulle vara onödigt hög.  
• Hotande överkapacitet. Som ett resultat av att kapaciteten är högre än efterfrågan eller 
på grund av att kapaciteten ökar i takt med modernisering av produktionen, kan 
företag ha överkapacitet. Existensen av överkapacitet kan få företag att använda denna 
på ett sätt som urholkar strategin. En hotande överkapacitet kan leda till att företag 
fastnar i mitten, varvid företaget förlorar sitt strategiska fokus. 
 
 
3.4 Scenarioplanering 
 
Omvärlden präglas i allt större utsträckning av osäkerhet och oförutsägbarhet vilket ökar 
behovet av beredskap för det oväntade. För att kunna formulera konkurrenskraftiga strategier 
är det viktigt att skaffa sig en uppfattning om hur branschen kommer att utvecklas. När 
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branschen kännetecknas av förändring som t.ex. nyetablering är scenarioplanering en 
användbar metod för att förbereda sig på en oviss framtid91.  
 
Enligt Schoemaker är scenarioplanering, genom fokusering på möjligheter och hot, ett 
utmärkt verktyg för strategisk planering. Genom att identifiera grundläggande trender och 
osäkerhetsfaktorer kan företagsledningen konstruera flera olika scenarion som kan hjälpa till 
att kompensera de vanligaste felen, övertro och tunnelseende, som sker när beslut skall fattas. 
En företagsledning som kan vidga sin fantasi och se en rad olika möjliga framtidsscenarion 
kommer att vara mycket bättre positionerat för att dra fördel av oväntade möjligheter som kan 
dyka upp.92  
 
Lindgren menar att ett scenario varken är en prognos dvs. en beskrivning av en relativt 
överraskningsfri framskrivning av nuet eller en vision, dvs. en önskad vision utan det är ett 
kvalificerat svar på frågorna ”Vad kan tänkas inträffa?” eller ”Vad händer om?”. Både 
prognoser och visioner har en tendens att dölja riskerna men i scenariots form får företaget en 
möjlighet att hantera dem.93  
 
Målet med scenarioplanering är inte att lyckas täcka in alla möjligheter utan att främst 
upptäcka gränserna för den framtida utvecklingen. Vid utvecklandet av scenarion är det 
lämpligt att börja med att gruppera alla positiva faktorer i ett ”optimistiskt” möjligt scenario 
samt alla negativa faktorer i ett ”pessimistiskt” möjligt scenario. Med dessa extrema motpoler 
har man en utgångspunkt för att ta fram mer troliga utfall. Scenarioplaneringen är trots dess 
användbarhet inte ett fulländat verktyg, då avvikelser kan inträffa, för att förutsäga framtiden. 
Den ger dock en stabil grund för att kunna utveckla strategier som tar hänsyn till många av 
utfallen med störst effekt på företaget och framförallt de troligaste utfallen.94 
 
 
3.5 Porters fem konkurrenskrafter 
 
Under 1980-talet utvecklade Porter ett nytt tänkande inom strategiforskningen som innebar att 
strategier skall byggas upp utifrån en analys av externa förhållanden. 95 Konkurrensläget i en 
bransch påverkas enligt Porter av fem primära konkurrenskrafter, vilka är hot från 
nyetablering, hot från befintliga konkurrenter, hot från substitut, leverantörers 
förhandlingsstyrka och köparnas förhandlingsstyrka. Den samlade styrkan av dessa krafter 
bestämmer den slutliga vinstpotentialen inom en specifik bransch. Således kan möjligheten 
till vinstpotential skilja sig åt från bransch till bransch beroende på dess karaktäristika. Målet 
                                                 
91 Lindgren, M (1996) Scenarioplanering: Kartbok för framtidskolonisatörer i det 21:a århundradet, s. 17 
92 Schoemaker, P.J.H (1995) Scenarioplanning: A tool for strategic thinking, s. 23 
93 Lindgren, M (1997) Scenarioplanering: Kartbok för framtidskolonisatörer i det 21:a århundradet, s. 14  
94 De Wit, B & Meyer, R (1994) Strategy-, Process, Content, Contexts-, An International Perspective, s. 253 
95 Mintzberg, H et al (1998) Strategic Safari: A guided tour trough the wilds of strategic management, s. 99 
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för företaget är att finna en position inom branschen utifrån vilken företaget bäst kan försvara 
sig mot konkurrenskrafterna. I och med detta måste företaget analysera och förstå de 
underliggande förhållanden som bestämmer hur branschen fungerar. Kunskap om dessa 
förhållanden till konkurrenstrycket belyser i hög grad företagets styrkor och svagheter och 
möjligheten till att utforma en effektiv konkurrentstrategi.96 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 2. Porters fem konkurrenskrafter97 
 
3.5.1 Hot från nyetablering98   
 
Vanligt förekommande är att företag fokuserar för mycket på hotet från befintliga aktörer och 
på så sätt förbiser hotet från nyetablering. Detta är enligt McGoldrick vanligt inom 
dagligvaruhandeln99. Hur stort hotet från en nyetablering är beror på de inträdesbarriärer som 
råder inom branschen och vilka reaktioner det nya företaget kan förvänta sig från branschens 
etablerade konkurrenter. Om inträdesbarriärerna är höga och om en ny aktör förväntar sig 
kraftfulla svarsåtgärder från redan befintliga konkurrenter är det troligt att inkräktaren inte 
utgör ett direkt hot. Det finns ett antal inträdesbarriärer som hämmar nyetablering t.ex: 
 
                                                 
96 Porter, M.E (1980) Konkurrensstrategi, s. 25-26 
97 Ibid, s. 26 
98 Ibid, s. 28-34  
99 McGoldrick, P (2002) Retail marketing, s. 139 
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• Stordriftsfördelar. Stordriftsfördelar avskräcker från nyetablering genom att tvinga 
nykomlingen till att antingen starta i stor skala för att få ner styckkostnaden och 
riskera kraftfulla svarsåtgärder från existerande företag eller starta i liten skala och då 
uppleva tydliga kostnadsnackdelar. En typ av etableringshinder som uppstår i samband 
med stordriftsfördelar är när det förekommer ekonomiska fördelar med vertikal 
integration dvs. när företag har kontroll över hela distributionskedjan. Om det 
nyetablerade företaget inte själv integrerar sin verksamhet drabbas det av 
kostnadsnackdelar. 
• Produktdifferentiering. Varumärkesidentifiering innebär en inträdesbarriär eftersom 
inkräktaren blir tvungen att satsa stora resurser för att övervinna kundlojalitet. Sådana 
investeringar leder vanligtvis till initiala förluster och påverkar även företaget på lång 
sikt då vinstförutsättningarna skjuts framåt i tiden.  
• Kapitalbehov. Stora finansiella investeringar behövs för att kunna konkurrera med de 
redan etablerade företagen i branschen.  
• Absoluta kostnadsfördelar. De redan etablerade aktörerna har en fördel jämfört med 
det nyetablerade företaget då de kan ta del av effekterna från erfarenhetskurvan och ha 
tillgång till de bästa resurserna.  
• Tillgång till distributionskanaler. Ett hinder för nya aktörer kan skapas genom att de 
inhemska distributörerna redan är bundna till andra aktörer. Det nya företaget måste 
övertala kanalerna att acceptera deras produkter genom t.ex. priserbjudanden och 
samannonsrabatter vilket påverkar lönsamheten.  
• Statlig politik. Regeringen och andra statliga institutioner kan begränsa eller t.o.m 
hindra etablering i branscher genom att kräva speciella licenser. De kan även begränsa 
tillgången till t.ex. råmaterial.   
 
Utöver de identifierbara inträdesbarriärerna avskräcker även förväntade svarsåtgärder 
nyetablering. Om konkurrenterna förväntas reagera kraftfullt på aktörens etablering kan det 
leda till att beslut tas om att etableringen inte skall genomföras. Förhållanden som är tecken 
på kraftfulla svarsåtgärder kan vara: 
 
• Ett förflutet med kraftfulla svarsåtgärder mot etablerare. 
• Etablerade företag har goda resurser att kunna slå tillbaka mot nya aktörer t.ex. god 
likviditet, outnyttjade lånemöjligheter samt överskott på produktionskapacitet. 
• Etablerade företag har långsiktigt bundna tillgångar och därmed ett högt strategiskt 
värde för utvecklingen i branschen. 
• Branschen kännetecknas av långsam tillväxt och en ny aktör kommer sannolikt att 
påverka försäljningen och det ekonomiska resultatet för redan etablerade företag.  
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3.5.2 Hot från befintliga aktörer100 
 
Konkurrensen mellan redan etablerade företag sker genom välkända metoder bl.a. genom 
strategisk prissättning, introduktion av nya produkter, reklamkampanjer och ökad service. 
Graden av rivalitet i en bransch kan bero på:  
 
• Antalet aktörer som finns på marknaden och hur lika de är i storlek. När en bransch är 
starkt koncentrerad eller domineras av ett eller flera företag misstar de sig inte på 
varandras relativa styrka. Detta innebär att det ledande företaget eller företagen bättre 
kan hålla ordning och spela en koordinerande roll i branschen genom metoder som 
prisledarskap. Kännetecknas branschen å andra sidan av ett fåtal aktörer, men relativt 
jämbördiga med hänsyn till storlek och resurser, skapas instabilitet, eftersom de kan ha 
för avsikt att bekämpa varandra för att uppnå marknadsledarskap.   
• Om tillväxten i branschen är låg eller hög. Låg tillväxt i branschen leder till ökad 
konkurrens om marknadsandelarna mellan de befintliga företagen. 
Marknadsandelskonkurrensen är högre vid låg tillväxt än vid hög tillväxt i branschen 
där företagens finansiella resurser huvudsakligen förbrukas på expansion i takt med 
tillväxt i branschen.   
• I vilken utsträckning produkterna saknar differentiering. Där varan eller tjänsten 
uppfattas som en standardvara baseras köparens val i stort sett på pris och service, 
vilket skapar ökat tryck på pris- och servicekonkurrens. Karaktäriseras branschen av 
differentierade produkter skapar differentiering skydd mot konkurrenterna, då köpare 
har preferenser för och lojaliteter gentemot vissa säljare.  
• Olikartade konkurrenter i termer av hur de konkurrerar på marknaden. Konkurrenter 
som skiljer sig åt vad gäller strategi, ursprung, personalkapacitet etc. har skilda mål 
och strategier vilket ökar risken för ökad konkurrens sinsemellan. Det kan vara svårt 
för aktörerna att tolka varandras avsikter och bli eniga om gemensamma ”spelregler” 
för branschen. Utländska konkurrenter tillför branscher mycket av mångfald då de har 
andra villkor och ofta annorlunda mål. Egenföretagare och stiftelser kan nöja sig med 
en avkastning långt under det normala för investerat kapital, vilket är oacceptabelt för 
börsnoterade företag med avkastningskrav.    
• Höga fasta tillverknings- och lagerkostnader. Höga fasta kostnader skapar tryck på 
samtliga företag att nå full kapacitet, vilket ofta leder kontinuerliga prissänkningar när 
överkapacitet uppstår.  
• Högt strategiskt värde för företagen att nå framgång. Konkurrensen i en bransch ökar 
när ett antal företag har ett stort intresse av att nå framgång. Ett utländskt företag kan 
känna ett starkt behov att skaffa sig en stark position på en ny marknad, vilket innebär 
att det är mer villigt att offra lönsamheten om det skulle behövas för att få ett fotfäste 
på marknaden.  
                                                 
100 Porter, M.E (1980) Konkurrensstrategi, s. 37-40 
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• Vilka utträdesbarriärer som finns och hur höga de är.  Höga utträdeshinder är 
ekonomiska, strategiska och emotionella faktorer som får företag att fortsätta att 
konkurrera även om de får låg eller till och med negativ avkastning på sina 
investeringar. 
 
3.5.3 Hot från substitut101 
 
Substitut är produkter som kan utföra samma funktion som branschprodukten. 
Substitutprodukter utgör ett hot för alla företag i en bransch. Genom att erbjuda ett alternativ 
till de vanliga produkterna sätts ett tak för prisnivån i branschen. Närvaro av nära substitut 
innebär att efterfrågan är elastisk i förhållande till priset. Om inte aktörerna på något sätt kan 
differentiera sina produkter t.ex. genom en kvalitetshöjning kommer branschen att tappa 
lönsamhet. De typer av substitutprodukter som det bör ägnas mest uppmärksamhet åt ur ett 
strategiskt perspektiv är de som uppvisar tendenser till förbättrad pris och nyttorelation i 
förhållande till branschens produkt eller de substitut som har höga vinstmarginaler. En analys 
av dessa faktorer kan vara av vikt när det gäller att besluta om företaget strategiskt skall 
avvärja eller möta hotet från substitutprodukterna.   
 
3.5.4 Leverantörernas förhandlingsstyrka102   
 
Leverantörer kan utöva förhandlingsstyrka gentemot andra aktörer genom att t.ex. höja priser 
och sänka kvaliteten på sina produkter. Mäktiga leverantörer kan på detta sätt reducera 
lönsamheten inom en bransch vilket påverkar andra företags lönsamhet. Konsekvenserna blir 
att återförsäljarnas vinstmarginaler och förhandlingsmakt reduceras. Leverantörers 
förhandlingsstyrka anses vara stark när: 
 
• Branschen domineras av ett fåtal leverantörer och det finns en mångfald av köpare. 
Leverantörer som säljer till en mångfald av köpare får ett starkt inflytande på priser, 
kvalitet och villkor.   
• Leverantörernas produkter är unika och transaktionskostnaderna är för höga för att 
företaget skall vända sig till en konkurrent. Om leverantörens produkt utgör en viktig 
komponent i köparens verksamhet för att t.ex. nå hög produktkvalitet stärks 
leverantörens makt.    
• Leverantörerna och deras produkter inte behöver tävla med andra typer av produkter 
när de säljer till köparna. Leverantörernas förhandlingsstyrka stärks då de inte 
konkurrerar med några substitut.  
                                                 
101 Ibid, s. 43-44  
102 Ibid, s. 46-47  
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• Leverantörerna utgör ett hot om det finns möjligheter till att integrera framåt i ledet 
t.ex. köpa upp grossister. Leverantörer som har tillgång till kvalificerad arbetskraft 
och finansiella resurser har stor möjlighet att integrera framåt i ledet och ta sig in på 
marknaden.   
• Branschen som leverantören säljer till inte utgör en viktig del för dennes lönsamhet. 
När leverantören säljer till ett antal branscher och en viss bransch inte utgör någon 
betydande del av försäljningen stärks leverantörens förhandlingsstyrka.   
 
3.5.5 Köparnas förhandlingsstyrka103 
 
Köparna konkurrerar med branschen genom att tvinga ned priser och förhandla om bättre 
kvalitet och service. Detta är fördelaktigt för köparna medan det har en negativ inverkan på de 
andra aktörerna. Köparnas förhandlingsstyrka är stark om följande omständigheter föreligger: 
 
• Köparna är få och köper stora volymer i förhållande till leverantörernas försäljning. 
Storvolymkunder är framför allt mäktiga om branschen karakteriseras av höga fasta 
kostnader och därmed ett stort intresse för att fylla kapaciteten. 
• De produkter som köparen köper från branschen utgör en viktig del av köparens 
kostnader och inköp. Köparen blir då benägen att satsa resurser som är nödvändiga för 
att nå ett bra pris och köpa selektivt. När produkten svarar för en liten del av köparens 
kostnader är köparen för det mesta mycket mindre priskänslig. 
• De produkter som köparna efterfrågar är standardiserade eller odifferentierade. 
Köparnas förhandlingsstyrka stärks om det alltid finns möjlighet att vända sig till en 
alternativ leverantör.  
• Köparen berörs av få omställningskostnader.  
• Branschens produkt är föga viktig för kvaliteten hos köparnas produkter eller tjänster, 
minskar kundernas priskänslighet. 
• Köparna har full information. Information om efterfrågan, aktuella marknadspriser, 
och även leverantörernas kostnader bidrar till ökad förhandlingsstyrka än när 
informationen är bristfällig. 
• Risken för att köparna integrerar bakåt och på egen hand börjar sälja likadana 
produkter som branschen producerar. 
 
 
3.6 Positionering 
 
Konceptet positionering har sitt ursprung ifrån produkten men har idag ett allt bredare 
användningsområde104. Positionering används mest för varumärken, men kan på samma sätt 
                                                 
103 Ibid, s. 44-45 
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användas för företag105. Att positionera sig innebär att företaget vill skapa en plats i kundernas 
medvetande och aktivt påverka den bild som de har av det, dvs. att påverka den strategiska 
identiteten106. Med strategisk identitet menas hur företaget uppfattas av sin omgivning. 
Positionering görs med utgångspunkt i hur företaget vill att deras kunder skall uppfatta deras 
förmåga och deras produkter, dvs. hur de placerar produkten i konsumentens tankevärld107.  
 
Grundläggande i tillvägagångssättet är inte att skapa något nytt och annorlunda, utan att 
manipulera vad som redan rör sig i sinnet och bättre knyta an de associationer som 
existerar108. Det viktigaste för företaget är att finna sin egen speciella plats skild från 
konkurrenternas samtidigt som den måste vara meningsfull. För att åstadkomma detta är det 
betydelsefullt att hitta och tydligt framhäva något som är unikt och värdeskapande för 
företaget. Genom att ta hänsyn till såväl egna som konkurrenternas styrkor och svagheter kan 
det enskilda företaget positionera den egna verksamheten och på så sätt stärka sin position på 
marknaden.109 
 
I dagens överkommunicerade samhälle med en hela tiden kraftigt ökande mängd budskap som 
konkurrerar om konsumenternas uppmärksamhet blir det allt svårare att hitta en unik 
position110. Därmed blir det allt viktigare för företagen att ha en klar strategi för sitt 
positioneringstänkande. Ries och Trout menar att företaget inte bör gå i marknadsledarens 
eller konkurrenternas fotspår utan istället följa en egen positioneringsstrategi. Företag måste 
beakta luckor i konsumentens medvetande och inte i företagets produktutbud111.  
 
Kotler anser att målet med positioneringsarbetet är att skapa ett marknadsfokuserat 
värdebaserat förslag, dvs. ett övertygande argument till varför målgruppen skall köpa 
produkten och vanligtvis vara villig att betala mer än för konkurrerande produkter. Risken 
finns att ett företag misslyckas med sin positionering och enligt Kotler finns det framförallt tre 
risker vid positionering: underpositionering, överpositionering och förvirrad positionering.112   
 
Underpositionering innebär att konsumenterna har en vag eller nästan obefintlig uppfattning 
om vad företaget eller varumärket står för. Detta kan exempelvis uppkomma om företaget 
försöker positionera sig utifrån egenskaper som konsumenterna inte sätter något värde i.  
 
Överpositionering inträffar när företaget ger konsumenterna en bild av företaget eller 
produkten som är alltför snäv. Detta kan leda till att konsumenten väljer bort företaget eller 
                                                                                                                                                        
104 McGoldrick, P (2002) Retail marketing, s. 170 
105 Ries, A & Trout, J (1985) Positionering, kampen om ditt medvetande, s. 10 
106 Ljung, J et al (1998) Företag och Marknad Samarbete och konkurrens, s. 109 
107 Ibid, s. 109  
108 Ries, A & Trout, J (1985) Positionering, kampen om ditt medvetande, s. 12 
109 Ibid, s. 27 
110 Ibid, s. 13 
111 Ibid, s. 55 
112 Kotler, P (1999) Principles of Marketing- Second European Edition, s. 458 
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produkten redan på förhand eftersom hans/hennes föreställning om vad företaget står för inte 
motsvarar konsumentens preferenser.  
 
Förvirrad positionering inträffar i de fall då företagets positionering inte är tydlig och 
konsistent. 
  
Det råder delade meningar, forskare sinsemellan, om hur många egenskaper företaget bör 
lyfta fram för att positioneringen skall lyckas. Enligt Ries och Trout skall endast en egenskap 
kommuniceras medan Kotler hävdar att fler egenskaper kan lyftas fram. Enligt Kotler är inte 
samtliga skillnader som existerar mellan företaget och dess konkurrenter menings- och 
värdefulla. Varje skillnad kan leda till ökad lönsamhet samt till ökade kostnader. Företaget 
måste på ett noggrant sätt välja ut vilken eller vilka egenskaper som skall framhävas vid 
positioneringen.113  
 
Positionering kan ses som ett sätt att skapa grunden för en effektiv marknadskommunikation 
av företagets eller produktens förmåga att skapa mervärde för konsumenterna. Den här 
definitionen fokuserar på den nuvarande positionen. Dock är det betydelsefullt att företaget 
inte glömmer bort det långsiktiga perspektivet. För att företaget skall bli framgångsrikt på 
lång sikt krävs att det har en djup förståelse för konkurrenternas strategier och förändringar 
som kan ske i branschen114. Konkurrensfördelar kan uppnås genom att företaget använder sig 
av en av tre strategiska ansatser; kostnadsöverlägsenhet, differentiering eller fokusering. 
Företaget bör satsa på en av de strategiska ansatserna eftersom en position i mitten nästintill 
garanterar låg lönsamhet. Val av strategi påverkar i hög grad företagets möjligheter att på lång 
sikt uppnå högre grad av avkastning än konkurrenterna.115   
 
 
3.7 Porters generiska basstrategier 
 
Porters teorier om konkurrensstrategier utgör grunden i tankesättet om företagets 
konkurrensfördelar. Teorierna ses mer som en grundansats än ett ramverk, då Porter 
presenterar ett antal koncept och inte en total struktur116. Trots att teorierna initialt var ämnade 
för tillverkningsindustrin så har de fått stor användbarhet även inom detaljhandelssektorn117. 
Porter anser att det finns tre potentiella generiska strategier för att kontrollera de fem 
konkurrenskrafterna och uppnå konkurrensfördelar (se även modell nedan): 
 
 
                                                 
113 Ibid, s. 460 
114 Grant, R.M (2001) Contemporary strategy analysis, s. 92  
115 Ibid, s. 190 
116 Mintzberg, H et al (1998) Strategic Safari: A guided tour trough the wilds of strategic management, s. 82 och 
100 
117 McGoldrick, P (2002) Retail marketing, s. 143 
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• Kostnadsöverlägsenhet 
• Differentiering  
• Fokusering 
 
Syftet med strategivalet är att skapa en försvarbar ställning på lång sikt samt överträffa sina 
konkurrenter. Porter anser att det är mest effektivt att välja ett huvudfokus då strategierna 
kräver ett odelat engagemang och uppbackning från hela organisationen. Strategin riskerar att 
bli försvagad om flera inriktningar väljs parallellt utan ett övergripande fokus utifrån en 
primär strategi. Om flera strategier väljs parallellt riskerar företaget att ”fastna i mitten” och 
lyckas då inte etablera en konkurrensfördel.118 Detaljhandeln har dock i många fall varit 
väldigt effektiv i att erbjuda ett högt kundvärde genom differentiering samtidigt som de varit 
kostnadseffektiva.119 För detaljhandeln är det viktigt att kombinera en differentieringsstrategi 
med operationell effektivitet. Strategin blir då ett medel för att hjälpa företaget att göra rätt 
saker medan den operationella effektiviteten hjälper företaget att göra rätt saker rätt.120 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 3. Porters generiska basstrategier121  
 
Strategierna skiljer sig åt vad gäller företagets marknadsposition, resurser, förmågor samt 
organisatoriska karaktäristika. För att företaget på ett framgångsrikt sätt ska lyckas med att 
genomföra strategierna krävs olika resurser och kompetenser beroende av vald strategi.122 
 
 
 
 
 
 
                                                 
118 Porter, M.E (1980) Konkurrensstrategi, s. 52-53 
119 McGoldrick, P (2002) Retail marketing, s. 147 
120 Walters & Hanrahan (2000) citerad i McGoldrick, P (2002) Retail marketing, s. 146 
121 Porter, M.E (1980) Konkurrensstrategi, s. 56 
122 Grant, R.M (2001) Contemporary strategy analysis, s. 189 
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3.7.1 Kostnadsöverlägsenhet123 
 
Grundtanken med strategin är att ha lägre kostnader än konkurrenterna och därigenom få ett 
övertag genom att företaget kan hålla nere priserna samtidigt som de har rimliga 
vinstmarginaler. Detta ska göras utan att helt förbise aspekter som kvalitet och service. Målet 
med strategin är att företagets resultat ska ligga över branschgenomsnittet trots förekomsten 
av starka konkurrenskrafter. Porter anser att det endast är ett företag inom en bransch som kan 
vara kostnadsledare trots att flera företag kan ha liknande strategi. 
 
Hörnstenen i en lågkostnadsstrategi är en djup förståelse för företagets kostnader. För att 
kunna upprätthålla kostnadsöverlägsenhet krävs att företagsledningen aktivt försöker skapa 
optimal kostnadsstruktur för att uppnå en högre grad av effektivitet. Optimal kostnadsstruktur 
uppnås genom att kontinuerligt söka efter kostnadsreduktioner genom ständig kontroll av 
drifts- och allmänna omkostnader samt kontroll av kostnadsnivån hos FoU, service, personlig 
försäljning, reklam osv. I detaljhandeln betyder en lågkostnadsstrategi även en stark 
inköpsorganisation, varuförsörjningsexpertis och en effektiv butiksstyrning124. Det handlar 
dock inte bara om kostnadsreduktioner utan det är viktigt med en fundamental förståelse för 
de aktiviteter företaget utför samt hur dessa påverkar företagets kostnader125. För att företaget 
ska uppnå en hög relativ kostnadsfördel krävs ofta en hög marknadsandel. En hög 
marknadsandel med stora volymer resulterar i lägre inköpskostnader vilket reducerar de totala 
kostnaderna i företaget. Detta blir väldigt tydligt inom detaljhandeln där den största 
kostnadsposten ofta är kostnad för sålda varor. 
 
Företagets lågkostnadsposition verkar som ett försvarsverktyg gentemot konkurrenter då de 
lägre kostnaderna innebär att företaget kan göra en förtjänst trots att konkurrensen i branschen 
har medfört att andra aktörers vinster försvunnit. Porter menar att konkurrensen på marknaden 
endast kommer att påverka ekonomin tills den näst effektivaste konkurrentens vinster är 
eliminerade, och därför är det de mindre effektiva konkurrenterna som först drabbas av 
påtryckningar utifrån. Strategin är även ett effektivt etableringshinder genom faktorer såsom 
stordriftsfördelar och kostnadsfördelar. Möjligheten till prisförhandlingar för leverantörer och 
köparna blir också begränsad då företaget genom sin strategi alltid försöker förhandla sig till 
attraktiva priser för att kunna erhålla goda vinstmarginaler. Företagets position med 
lågkostnadsstrategi innebär således ett skydd mot de fem konkurrenskrafterna. 
 
 
 
 
 
                                                 
123 Porter, M.E (1980) Konkurrensstrategi, s. 53-54 
124 McGoldrick, P (2002) Retail marketing, s. 143 
125 Grant, R.M (2001) Contemporary strategy analysis, s. 213  
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3.7.2 Differentiering126 
 
Differentieringsstrategin innebär att företaget skapar en produkt eller service som uppfattas 
som unik vilket skapar mervärde för kunden. En unik produkt eller tjänst utgör dock i sig inte 
differentiering om det unika inte har något värde för kunden. Målet är att företag ska kunna ta 
ut ett prispremium som överstiger kostnaden för att uppnå differentiering.  
 
Differentiering kan ske utifrån många olika dimensioner t.ex. design eller märkesprofil, 
teknologi, finesser hos produkterna, kundservice, återförsäljarnät etc. Porter anser att den 
bästa differentieringsstrategin utgår från flera olika dimensioner samtidigt som det stärker 
strategin och företagets position.  I detaljhandeln blir det viktigt att företaget koncentrerar sig 
på faktorer såsom sortiment, butikslokalisering och butiksdesign, service samt promotion127. 
 
Målet med differentiering är i likhet med kostnadsöverlägsenhetsstrategin att uppnå ett 
resultat över branschgenomsnittet samt att möta de fem konkurrenskrafterna på ett långsiktigt 
hållbart sätt. Detta görs dock på ett annorlunda sätt än vid kostnadsfördel. Differentiering 
erbjuder skydd mot konkurrenter och nyetablering genom att graden av märkestrohet och 
lojalitet ökas vilket även bidrar till lägre priskänslighet. Strategin ökar även vinstmarginalerna 
vilket minskar behovet av kostnadsfördel. Strategin bortser dock inte helt från kostnaderna 
utan en viss kostnadsmedvetenhet är betydelsefull för att företaget inte ska få långsiktiga 
lönsamhetsproblem.  Ett resultat av de höga marginalerna är att leverantörernas och köparnas 
förhandlingsmakt minskar då de inte har några jämförliga alternativ till företagets produkter. 
De företag som väljer att differentiera sig för att åstadkomma kundlojalitet, bör också få en 
bättre ställning mot substitut. Differentiering kan ibland leda till att det blir svårt att uppnå en 
hög marknadsandel då strategin kräver en viss exklusivitet. Ofta medför differentiering endast 
att företaget ger upp en fördelaktig kostnadsposition då aktiviteter såsom forskning, 
produktdesign och intensivt kundstöd kräver större utgifter.  
 
3.7.3 Fokusering128 
 
Den sista av de generiska basstrategierna är fokusering. Denna strategi innebär att företaget 
fokuserar på en viss målgrupp, ett visst geografiskt område eller ett segment av sortimentet. 
Fokuseringsstrategin kan ta många olika former men utgångspunkten blir att tillgodose en 
särskild målgrupp, vilket innebär att angreppssättet med strategin utformas med hänsyn till 
detta utifrån kostnadsöverlägsenhet, differentiering eller båda. Strategin har sin utgångspunkt 
i antagandet att fokusering bättre kan tillgodose en strategisk målgrupp än vad en strategi med 
en bredare inriktning kan.  
 
                                                 
126 Porter, M.E (1980) Konkurrensstrategi, s. 55 
127 McGoldrick, P (2002) Retail marketing, s. 143 
128 Porter, M.E (1980) Konkurrensstrategi, s. 56-57 
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Precis som de andra strategierna verkar fokusering för att möta de fem konkurrenskrafterna. 
Fokusering kan användas för att välja målgrupper som är minst utsatta för substitut och där 
konkurrensen är svagast. Strategin innebär dock vissa begränsningar vad gäller företagets 
marknadsandel då en avvägning måste ske mellan lönsamhet och försäljningsvolym.  
 
 
3.8 Risker med de generiska basstrategierna 
 
De generiska basstrategierna är dock förenade med ett antal risker för detaljhandeln. Ett 
exempel är att tillverkare ofta kan skydda sina innovationer genom patent medan 
detaljhandelns differentieringsmetoder sällan kan skyddas legalt. Om en differentieringsmetod 
uppnår framgångsrika resultat riskerar den att bli kopierad av konkurrenterna. Även en 
lågkostnadsstrategi kan få problem då detaljhandeln har mindre rörlighet i sin 
kostnadsstruktur än tillverkningsindustrin. Den största kostnaden för detaljhandelsföretag är 
kostnad för sålda varor. Detta betyder att trots att ett företag har låga operationella kostnader 
så har de svårt att uppnå en hållbar konkurrensfördel då större företag genom sin storlek och 
inköpsstyrka kan köpa in varorna till ett lägre pris.129  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
129 McGoldrick, P (2002) Retail marketing, s. 144 
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Tabell 2. Risker med basstrategierna130 
 
                                                 
130 Porter, M.E (1980) Konkurrensstrategi, s. 61-62 
Allmänna risker förenade med Porters generiska basstrategier 
Kostnadsöverlägsenhet 
• Kan förloras till följd av att nya företag med samma kostnadsfördel kommer in 
på marknaden eller att kostnadsinflation försämrar företagets chanser att 
uppväga konkurrenternas differentieringsåtgärder. 
• Kostnadsfokus kan bidra till att företaget blir mindre uppmärksam på behov av 
förändringar i  sortiment och marknads mix. 
• Konkurrensen om prisledarskap måste vinnas, det går inte att var näst billigast. 
  
Differentiering 
• Behovet av differentiering kan minska med tiden. 
• Prisskillnaden mellan differentierade produkter och lågprisprodukter kan bli för 
stor vilket resulterar i att kunden inte uppfattar värdet av den differentierade 
produkten/erna och kunderna blir mindre märkeslojala och villiga att betala ett 
prispremium. 
• Imitation leder till att differentieringsmetoden förlorar värde. 
  
Fokus 
• Stora och starka konkurrenter kan välja att diversifiera in i mindre fokuserade 
segment viket bidrar till en hårdnande konkurrens. 
• Ett valt fokus kan förhindra möjligheten till tillväxt, skalfördelar samt höja 
kostnadsstrukturen i företaget. 
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4 Branschpresentation 
 
I detta kapitel vill vi ge läsaren en beskrivning av de områden inom den svenska 
dagligvarubranschen som är av vikt för vår uppsats. Med detta vill vi ge en grund för att 
underlätta förståelsen för hur utvecklingen på marknaden påverkar de olika aktörernas 
strategiska handlande. Kapitlet kommer även användas som information till den slutliga 
analysen. 
 
4.1 Introduktion  
 
Likt många andra branscher upplever dagligvaruhandeln ständigt förändringar. 
Dagligvarumarknaderna i Europa följer ofta samma trender även om de ibland skiljer sig när 
dessa inträffar. Förändringarna inom dagligvaruhandeln drivs bland annat på av företagens 
strävan efter ökad lönsamhet, men också av den tekniska, ekonomiska och demografiska 
utvecklingen. En aktuell trend på den nordiska marknaden är att allt fler lågprisbutiker 
etableras samt att butikskedjornas EMV ökar kraftigt.131 En annan pågående trend som 
uppvisas är en omfattande konsolidering och internationalisering, där inbrytning från utlandet, 
expansion över gränserna, förvärv och samgåenden blir allt vanligare132. Denna trend ligger 
delvis till grund för den förändring i strukturen och inriktning som uppvisats på marknaden. 
 
Dagligvaruhandeln i Sverige har fram till slutet av 1990-talet till största del varit en nationell 
bransch och dominerats av inhemska företag133. Den svenska dagligvaruhandeln domineras av 
tre stora block: ICA, Coop och Axfood. Deras andel av butikerna i Sverige uppgår till cirka 
60 procent, men andelen av försäljningen är motsvarande cirka 90 procent.134 Organisatoriskt 
finns det en skillnad mellan de tre stora blocken. ICA beskrivs av KKV som en frivillig kedja. 
Det beror på att ICA i butiksledet är en sammanslutning av helt eller delvis ägarmässigt 
obundna företag. Konsumentkooperationen agerar genom konsumentföreningar varav de 
flesta överlåtit rörelsen till Coop Sverige AB. Axfood har egna butiker men säljer också till 
delvis fristående kedjor.135 Dock kan man hos aktörerna skönja en liknande utveckling mot en 
mer samnordisk marknad genom de fusioner som skett de senaste åren. Det första steget i 
denna process var konsolideringen på hemmamarknaden, som är en förutsättning för att 
dagligvarukedjorna ska kunna nå över gränserna136. Under år 2000 skedde bl.a. ett samgående 
mellan Hemköp och D&D till Axfood. Efter detta inleddes en utvidgning mer påtaglig över 
gränserna med t.ex. ett sammangående mellan ICA-handlarna och holländska Ahold samt 
                                                 
131 Svaton, T ”Den svenska dagligvaruhandeln kan stå inför en gigantisk omstrukturering”, Debattartikel, 2002-
07-08 
132 Supermarket (2001) nr 6-7, Alltmera enad alltmera lockande, s. 78 
133 Ibid, s. 78 
134 KKV (2002:4) Konkurrensen i Sverige 2002, s. 170 
135 KKV (2002:6) Dagligvaruhandeln-struktur, ägarform och relation till leverantör, s. 6 
136 Supermarket (2001) nr 6-7, Alltmera enad alltmera lockande, s. 78 
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bildandet av Coop Norden som var ett samgående mellan de nordiska kooperationerna. En av 
drivkrafterna bakom de senaste årens olika samgående och partnerskap i Norden är strävan att 
pressa priserna och på så sätt öka konkurrenskraften137. I och med Sveriges höga 
koncentration med tre dominerande aktörer har strukturen på marknaden haft inslag av att 
vara statisk, vilket innebär att det inte finns något utrymme för mer tillväxt. Lösningen på 
detta problem har dels varit en utökning av sin kärnverksamhet samt engagemang i olika 
övriga verksamheter.138 Ett engagemang i andra verksamheter kan förklaras som en sorts 
branschglidning där aktörerna satsar mer på färdigmat, bankverksamhet, näthandel, 
postverksamhet etc139. Vad som följer denna utveckling med ett arbete över gränserna är även 
utländska aktörers intresse för Norden. T.ex. kan då nämnas Lidls etablering först i Finland 
och nu även i Sverige och Norge.  
 
 
4.2 Prisnivån 
 
Ett vida diskuterat ämne inom den svenska dagligvaruhandeln är prisnivån på marknaden. 
KKV, EU-kommissionen och media har påpekat att priset på de svenska dagligvarorna är 
högre än genomsnittet i Europa samt att det finns betydande regionala skillnader i Sverige.140  
Att jämföra priser är emellertid inte lätt. Vid jämförelser mellan länder måste växelkurser, 
andra länders välstånd och därmed efterfrågan på olika varor med varierande förädlingsgrad, 
moms och andra skatter, tas i beaktande. Vid regionala jämförelser av en och samma produkt 
kan prisskillnader orsakas av om produkterna säljs i storstäder eller på landet, om de är av 
högre kvalitet och säljs i högklassiga butiker eller om produkten är av lägre kvalitet och säljs i 
lågprisbutiker.141  
 
Livsmedelspriserna i Sverige har under 1990-talet minskat med cirka 20 procent. Förklaringar 
till detta är dels en momssänkning som skedde vid två tillfällen, 1992 och 1996, till slutligen 
12 procent av priset, och dels försvagningen av den svenska kronan. 142 Dessutom har 
priskonkurrensen ökat i alla leden. Den mest omfattande prisundersökningen, är den som görs 
av Eurostat, och år 2000 visade denna att Sverige fortfarande ligger högre än genomsnittet i 
EU, ungefär cirka 15 procent143. En studie gjord av Svensk Dagligvaruhandel förklarar detta 
genom den höga momsen och arbetskraftkostnaden och menar att dessa faktorer i princip 
förklarar hela prisskillnaden144. KKV menar dock att endast hälften av prisskillnaden kan 
förklaras med ”naturliga” faktorer såsom inkomstnivå, arbetskraftskostnad, 
                                                 
137 HUI (2001) Detaljhandelsanalys Öresundsregionen 
138 Supermarket (2001) nr 6-7, Alltmera enad alltmera lockande, s. 79 
139 Hansson, M & Özen, Ö (2003) Den framtida konkurrensen i svensk dagligvaruhandel 
140 Svensk dagligvaruhandel (2003) Att jämföra päron och päron  
141 KKV (2001:4) Kan kommunerna pressa priserna, s. 6 
142 KKV (2002:5) De svenska priserna kan pressas, s. 14 
143 www.europa.eu.int 
144 Svensk dagligvaruhandel (2003) Att jämföra päron och päron 
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transportkostnader, skatter, befolkningstäthet, konsumtionsmönster samt 
växelkursförändringar. De visar på att arbetskraftkostnader visst leder till högre priser och att 
vi i Sverige har jämförelsevis höga kostnader, men det finns länder med ännu högre kostnader 
och ändå lägre priser, såsom Tyskland, Nederländerna och Österrike. Att Sverige har högre 
transportkostnader förklaras av längre avstånd i vårt avlånga land samt en glesare 
befolkningsstruktur. Logistiksystemen är dock så effektiva idag att detta troligen inte kan 
förklara mer än någon procentenhet av prisskillnaden.145 KKV menar istället att den andra 
hälften förklaras till betydande del av bristande konkurrens. Detta stödjer de med att det i 
Sverige finns betydande regionala prisskillnader. I Stockholmsregionen är dagligvaror fyra 
procentenheter dyrare än i övriga landet medan Västsverige ligger fem procentenheter under 
resten av landet.146 Då de prispåverkande faktorerna som skatter, regelverk, växelkurs m.m är 
lika över hela landet måste det finnas andra faktorer och KKV menar att just den bristande 
konkurrensen inom den svenska dagligvaruhandeln är orsaken till de högre priserna.147 En 
studie som KKV har gjort visar på att en ökning av konkurrensen genom nyetablerade och 
tydligt lågprofilerade företag ofta har visat sig utöva en starkare prispress på övriga aktörer än 
andra nyetablerade företag. Deras analys visar att de lågprisprofilerade butikernas 
marknadsandel har ett negativt samband med prisnivån på samma marknad. Det betyder att en 
ökning av lågprissegmentet leder till lägre priser även bland övriga aktörer.  
  
 
4.3 Konkurrenssituationen  
 
De konkurrensproblem inom dagligvaruhandeln som fanns vid början av 2000-talet kvarstår 
enligt KKV till stor del och har i vissa hänseenden förstärkts148. De stora blocken centraliserar 
sina inköp och lagerhållning i syfte att pressa kostnaderna. Centraliseringen av inköpen 
inriktas mot ett mera begränsat antal leverantörer som klarar av att uppfylla aktörernas krav 
på kapacitet avseende kvantiteter, geografisk täckning m.m. Nya leverantörer, eller 
leverantörer med små men växande produkter, kan drabbas av en hårdare press på 
inköpspriser, eller krav på stora volymer, från kedjorna och kan få svårigheter att komma upp 
på butikshyllorna. Risken ökar att de ska åka ut ur sortimentet när de inte kan uppnå kraven. 
Under de senaste åren har spänningen mellan leverantörerna och dagligvaruhandlarna ökat till 
följd av denna centralisering, som innebär en maktförskjutning i handelsledet, där det är 
leverantörerna som förlorar makten149.   
 
Centraliseringen är något som även får följder för aktörer som är intresserade av att etablera 
sig på marknaden. Nyföretagandet i Sverige är lägre än i många andra OECD- länder150. 
                                                 
145 KKV (2001:4) Kan kommunerna pressa priserna, s. 46 
146 KKV (2002:1) Varför är byggvaror dyra i Skåne och maten billigare i Västsverige?, s. 54 
147 KKV (2001:4) Kan kommunerna pressa priserna, s. 59 
148 KKV (2002:4) Konkurrensen i Sverige 2002, s. 192 
149 Carlsson, L & Kikas, J (2002) Maktkamp i svensk dagligvaruhandel 
150 Näringsdepartementet, Ds 2002:20, Benchmarking av näringspolitiken 2002 
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Dagligvaruhandelns koncentration till tre mer eller mindre vertikalt integrerade block 
försvårar inträdet av andra butikskedjor. Tillgång till effektiva inköps-, lagrings- och 
logistikfunktioner är fundamentalt för ett företag för att kunna vara lönsamt. Integrationen 
mellan parti- och detaljhandel i Sverige innebär att för den som överväger en etablering på 
den svenska dagligvarumarknaden kan problem uppstå med varuförsörjning, om inte avtal 
med någon av de befintliga partihandlarna kan uppnås.  
 
Ett annat problem är svårigheterna i att få tillgång till attraktiva butikslägen för att vara ett 
konkurrerande alternativ till etablerade butiker. Tillgången till butikslägen styrs idag av 
kommunerna genom plan och bygglagen (PBL).  Vid planering har kommunen möjligheter att 
begränsa handel med livsmedel. Detta gör de främst genom de s.k. detaljplanerna, som 
reglerar markanvändningen och bebyggelsen inom ett område151.  
 
En etablering av en dagligvarubutik kan få stora konsekvenser på den lokala marknaden. De 
negativa konsekvenserna kan bli att mindre, närliggande butiker slås ut och de positiva 
konsekvenser är ofta ett bredare utbud, bättre service och lägre priser. Det måste ske en 
avvägning mellan dessa två. I en utredning gjord av KKV menar de dock att tillämpningen av 
PBL inte skett tillfredsställande och menar vidare att kommunerna har möjligheter att bättre 
tillgodose efterfrågan på lämpliga lägen för nya aktörer som vill komma in på marknaden och 
utmana befintliga butiker med priser, service och sortiment.152  
 
 
4.4 Butiksstrukturen   
 
Förutom tendenserna till en ökad konsolidering och internationalisering av den svenska 
dagligvarumarknaden är den mest utmärkande utvecklingstendensen troligtvis den pågående 
omvandlingen av butiksstrukturen. Under de senaste decennierna har det skett omfattande 
förändringar av dagligvarukedjornas butiksnät.153 Från att vara kritiserade för att vara alltför 
lika varandra har aktörerna under 1990-talet och 2000-talet gjort omfattande förändringar i 
butikernas kategoriindelningar och utvecklat olika strategier som skiljer dem åt. De olika 
blockens butiker och övriga butiker konkurrerar om kunderna med ett antal olika faktorer, 
t.ex. pris, sortimentets bredd och djup, butiksläge, öppettider och personalens kunnande. De är 
idag till stor del kategoriserade i begrepp som stormarknader, allivsbutiker och lågprisbutiker. 
Kategoriseringen har betydelse för vad kunden ska kunna räkna med vid sitt val av butik. 
Butikens utformning, sortimentsbredd, prisnivåer m.m. skiftar mellan butikskategorierna. De 
butikskoncept som finns är som följer154: 
 
                                                 
151 KKV (2001:4) Kan kommunerna pressa priserna, s. 19ff. 
152 Ibid, s. 59 
153 Ibid, s. 8 
154 KKV (2002:6) Dagligvaruhandeln-struktur, ägarform och relation till leverantör, s. 14 
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• Stormarknader är varuhus med minst 2500 kvadratmeter säljyta, brett sortiment, 
övervägande självbetjäning och de är belägna externt från innerstaden med goda 
parkeringsmöjligheter.  
 
• Allivsbutiker är traditionella dagligvarubutiker med allsidigt sortiment av dagligvaror 
med ett begränsat utbud av specialvaror. Till gruppen räknas inte lågprisprofilerade 
butiker, stormarknader eller service-, jour- och trafikbutiker. 
 
• Lågprisbutiker har ännu ingen etablerad definition. Vi har valt att utgå från tidningen 
Supermarkets tolkning. Där lågpris i jämförelse med traditionella dagligvarubutiker 
har en enklare inredning, en begränsad service och en prispolitik som kännetecknas av 
låga och fasta priser snarare än extra priser. Lågprisbutiker skiljs åt genom två olika 
butikskoncept: hard discount och soft discount. Hard discount utgörs oftast av de tyska 
lågprisbutikerna medan den senare kan definieras av svenska lågprisbutiker.155   
 
• Service/jour/närbutik är en mindre dagligvarubutik med begränsat, dock allsidigt 
sortiment, med högst 250 kvadratmeter säljyta. Exempel är Seven Eleven eller 
Pressbyrån. 
  
• Trafikbutiker liknar servicebutikerna med skillnaden att de etableras i anslutning till en 
bensinstation.  
 
• Specialbutik är vanligen inriktad på ett varuområde, till exempel kött-, frukt- och 
fiskbutiker. Denna butiksform räknas inte som dagligvarubutik 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 4.  Svenska dagligvaruhandeln idag156 
                                                 
155 Supermarket (2002) nr 5-6, Vinnande lågprishandel, s. 56 
156 KKV (2002:6) Dagligvaruhandeln-struktur, ägarform och relation till leverantör, s. 14 
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Indelningen har också betydelse för distributionen som är ordnad efter de olika 
butikskategoriernas sortimentsinriktning. Konsumenten ska känna igen butikskategorin inom 
ett visst block genom deras namn.  
 
En annan viktig aspekt i förändringen i dagligvaruhandlarnas butiksnät är att butikerna blivit 
allt färre och samtidigt allt större. De mindre butikerna är fortfarande många. Men deras antal 
reduceras hela tiden. Denna strukturomvandling är ganska långsam och förändringarna från år 
till år är inte dramatiska. Men siffrorna visar ändå att en del har skett sedan mitten av 1990-
talet. Butiker med en omsättning på minst 50 miljoner kronor har mellan åren 1996-2000 ökat 
med 100 enheter. Under samma period minskade antalet butiker med en årsomsättning på 
mindre än tio miljoner med cirka 270 enheter. 157 De 780 största butikerna i Sverige upptar 
mer än hälften av den totala försäljningen och de 4300 minsta butikerna delar på drygt en 
femtedel158. Stora skillnader på lönsamheten kan också uppvisas, då det finns ett tydligt 
samband mellan lönsamhet och storlek. Handelns utredningsinstitut (HUI) har gjort en studie 
som visar att många butiker som omsätter mindre än tio miljoner kronor inte bara hade en 
svag lönsamhet utan var direkt olönsamma159.  
 
Förändringen inom butiksnäten har också inneburit att den prisorienterade handeln har drivit 
tillbaka de traditionella allivsbutikerna. I stort sett varannan dagligvarubutik i landet är en 
allivsbutik. Dock har butikskonceptets försäljning gått ner något för varje år som har gått. 
Många av allivsbutikerna har svårt att lägga beslag på konsumenternas livsmedelsinköp i 
konkurrensen med stormarknaderna och lågprisbutikerna och även i konkurrensen med de 
renodlade bekvämlighetsbutikerna i kampen om kompletteringsköpen.160 Den prisorienterade 
handeln som var en väldigt obetydlig företeelse för bara något årtionde sedan, har stadigt 
flyttat fram sina positioner. Liksom stormarknader har ökat i antal så har den renodlade 
lågprishandeln haft en stark utveckling efter det att de stora aktörerna bestämt sig för att satsa 
på även denna typ av butiker. Lågprisbutikerna är de butiker som växer snabbast i Sverige 
idag. Trenden är att butikerna ska ha ett avskalat yttre, smalt sortiment och pressade priser.161 
Under år 2001 ökade den sammanlagda försäljningen i Sveriges lågprisbutiker till 24,1 
miljarder kronor, en ökning med två miljarder från året innan162. Nyetableringsstatistiken 
visar också tydligt vilken profil som dagligvaruhandeln hade mest tro på vid planeringen av 
hur butiksbeståndet skulle förstärkas. Närmare hälften av de nya butikerna var lågprisprofiler 
under 1990-talet.163  
 
En ytterligare betydelsefull och långsiktig förändring av handelsstrukturen är framväxandet av 
stora externa köpcentra. Under de senaste femton åren har 250 sådana centren vuxit fram i 
                                                 
157 Supermarket (2001) nr 6-7, Stora tar av de små, s. 35 
158 Ibid, s. 34 
159 Ibid, s. 36 
160 Supermarket (2002) nr 5-6, Allivsbutikerna tappar-men storbutikerna tillhör vinnarna, s. 52 
161 Supermarket (2002) nr 8, Många nya butiker på gång, s. 42 
162 Supermarket (2002) nr 5-6, Vinnande lågprishandel, s. 56 
163 Supermarket (2002) nr 8, Många nya butiker på gång, s. 42 
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Sverige. Samhällsfaktorer som historiskt påverkat denna utveckling är bl.a. urbaniseringen, att 
kvinnorna yrkesarbetar, att hushållen har bättre förvaringsmöjligheter, tillgång till bil och 
ökade inkomster. Förändringen av en ökad externhandel har även påskyndats av en ändrad 
lagstiftning om öppettider, samt av stadsförnyelseprogram för att förbättra miljön och minska 
trafiken i innerstäderna.164  
 
Sveriges dagligvaruhandel har idag en större bredd av butiker som tillgodoser olika behov och 
krav. Butiker inriktas mot tillgänglighet, såsom bensinstationer som säljer mat och 
servicebutiker som har generösa öppettider. Andra butiker satsar på ett brett sortiment 
framförallt genom det ökande stormarknadssegmentet i externa lägen. De alltmer tidspressade 
konsumenterna uppskattar ett brett sortiment i samma butik. Den sedvanliga kvartersnära 
livsmedelsbutiken med ett smalare utbud och med en hög service blir allt mer sällsynt. 
Trenden med en ökning av extern handel uppvisas alltså även inom dagligvaruhandeln då mer 
av dagligvaruinköpen flyttas ut från stadskärnorna och bostadsområdena till bilvänliga lägen i 
tätorternas utkanter. Den externa handeln har enligt en undersökning av HUI ökat med 116 
procent under perioden 1989-1997, det vill säga mer än fördubblats165. Samtidigt minskade 
dagligvaruförsäljningen kraftigt i både cityhandeln som på annat håll, däribland i 
bostadsområdena. Vad som dock skiljer sig i denna trend är att målet för många lågprisbutiker 
är att ligga bostadsnära och att med sitt avskalade sortiment vara ett komplement till de mer 
välsorterade butikerna i utkanterna, där många väljer att storhandla166. 
 
 
4.5 Konsumentens preferenser vid val av butikskoncept  
 
En trend inom dagligvaruhandeln är att konsumenten lägger allt mindre av sin inkomst på 
livsmedelsinköp. När de grundläggande behoven har uppfyllts läggs pengarna alltmer på 
andra varor och tjänster som berikar tillvaron som upplevelser och nöjeskonsumtion.167 
Vidare spenderar den svenska konsumenten mer på uteätande på restauranger, 
snabbmatsställen, caféer eller andra serveringsställen. Att äta ute är vanligare i singelhushåll 
än inom andra hushållsstorlekar. Trenden är också att singelhushållen blir allt fler och 
kommer att öka under åren framöver. Idag lever cirka två miljoner i ett singelhushåll vilket är 
en fyrdubbling på 40 år.168 Butikernas val att möta detta har varit att öka färdigmaten i 
djupfrysavdelningen. Djupfryst färdigmat mer än fyrfaldigades åren 1991-2001. Vad som nu 
även ökar är de kylda kompletta rätterna. Enligt statistik från AC Nielsen har försäljningen av 
de kylda rätterna ökat kraftigare än de djupfrysta under de senaste tre åren. De kylda rätterna 
fungerar framförallt som en måltidslösning på vardagsluncherna.169  
                                                 
164 Reimers et al (2002) Ny handelsstruktur i tätort 
165 Supermarket (2001) nr 6-7, Allt större externhandel, s. 49 
166 Supermarket (2002) nr 8, Många nya butiker på gång, s. 43 
167 Supermarket (2002) nr 5-6, Mer guldkant på tillvaron, s. 16 
168 Supermarket (2002) nr 4, Singelhushållen har andra vanor, s. 48-49 
169 Supermarket (2002) nr 4, Nu kommer den kylda färdigmaten, s. 29 
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De flesta konsumenterna uppger dock att deras huvudsakliga måltider intas i hemmet170. 
Livsmedelsinköpen görs genom ett val av en butik och anledningarna varför en konsument 
väljer en butik beror enligt Supermarkets undersökning på fyra huvudsakliga faktorer: 
produkt, pris, service och tillgänglighet. I tre olika undersökningar gjorda av Sifo, där de 
undersökt konsumentens anledningar till att den väljer lågpris, stormarknad eller allivs, 
framgår att närheten till en butik är av vikt men att det endast är kunder i allivsbutiken som 
hade detta som huvudanledning171. Stormarknadens främsta vapen är istället att de erbjuder ett 
brett sortiment till förmånliga priser. Konsumenterna i lågprisbutikerna motiverar sitt val med 
de låga priserna men även här är närheten av betydelse.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 5. Konsumentens främsta anledningar vid val av butik172.  
 
Många svenskar har ingen huvudbutik. Nästan en femtedel av konsumenterna i åldrarna 16-74 
år uppger att deras hushåll handlar i mycket olika butiker173. De viktigaste förklaringarna till 
att konsumenterna inte handlar i sin huvudbutik är att de lockas till butiker som erbjuder 
bättre priser, bredare sortiment eller helt enkelt ligger närmare bostaden. De huvudsakliga 
skälen till att konsumenten sviker sin huvudbutik, sammanhänger därmed med butikens 
grundläggande karaktär, om de har en allivsbutik, lågprisbutik eller stormarknad som 
huvudbutik.174 
 
De flesta allivskunder är missnöjda med priset och sortimentets bredd, vilket är 
huvudanledningen till att de söker sig till andra butiker för att göra kompletteringsinköp. 
Bland allivskunderna är det många som åker till en stormarknad eller en lågprisbutik för att 
komplettera men en större del har faktiskt en annan allivsbutik som andrabutik. Vad gäller 
stormarknadskunden åker den sällan till en lågprisbutik för att handla livsmedel. Många åker 
till en annan stormarknad men den största anledningen till att konsumenten väljer en annan 
butik är närheten och då blir allivsbutiken valet. Att en lågpriskund sviker sin butik beror 
oftast på att de anser sig ha för lite att välja på i butiken. En lågpriskund väljer lika ofta en 
allivsbutik, stormarknad eller annan lågprisbutik som andrabutik.  
                                                 
170 Supermarket (2002) nr 4, Singelhushållen har andra vanor, s. 48 
171 Supermarket (2002) nr 5-6, Medvind för stormarknaderna, s. 51, 57, 61 
172 Ibid, s. 51, 57, 61 
173 Supermarket (2002) nr 11-12, Hundratusentals hushåll har ingen huvudbutik, s. 11 
174 Supermarket (2002) nr 3, Många skäl till att man sviker sin huvudbutik, s. 6 
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Figur 6. Konsumentens val av kompletteringsbutik175.  
 
 
4.6 Företagsbeskrivning 
 
4.6.1 ICA176 
 
År 1917 startades ICA och den grundläggande tanken var att enskilda handlare skulle 
samarbeta om varuinköp från leverantörer, butiksetablering och marknadsföring. Med detta 
skulle de uppnå stordriftsfördelar på liknande sätt som ett kedjeföretag. Ett antal liknande 
inköpscentraler bildades vidare under 1920- och 1930-talen efter Hakon Svenssons idé och år 
1938 bildades ICA AB genom att Hakonbolaget, Svenska Varor eller Speceristernas 
Varuinköp, Eolbolaget och Nordsvenska Köpmannaaktiebolaget slogs samman. Hakon 
Svenssons idé byggde på fyra punkter: inköpskoncentration, samverkan, en kunnig och stark 
ledning samt kapitalstryka. Två år senare bildades ICA Förbundet som är ICA-handlarnas 
medlemsorganisation. Förbundet hade då ingen äganderätt men mellan 1972 och 2000 var 
ICA Förbundet den största ägaren i ICA och är än idag koncernens huvudägare.  
 
Under 1990-talet skedde många strukturförändringar inom ICA. År 1990 organiserades ICA i 
fyra huvudbolag under moderbolaget ICA Handlarnas AB. Detta år introducerade ICA även 
ICA Kundkort som idag har 3,5 miljoner användare. Kundkortet tillsammans med tidningen 
Buffé är en viktig del av ICA:s lojalitetsprogram. Huvudbolagen minskade 1992 till två; ICA 
Partihandel och ICA Detaljhandel. År 1995 gick dessa två bolag upp i moderbolaget. Under 
denna period blev ICA även delägare i norska Hakon Gruppen AS och introducerade 
lågpriskonceptet Rimi. ICA Handlarnas AB och Hakon Gruppen AS gick samman under ett 
gemensamt bolag, ICA AB.  
 
                                                 
175 Supermarket (2002) nr 5-6, Medvind för stormarknaderna, s. 51, 57, 61 
176 Se www.ica.se, intervju med företaget, KKV (2002:6) Dagligvaruhandeln -struktur, ägarform och relation 
till leverantör 
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De största ägarmässiga förändringar skedde dock år 2000 då hälften av ägandet togs över av 
den holländska dagligvarukoncernen Royal Ahold. Koncernen är en världsledande 
dagligvarukedja med cirka 420 000 anställda och har verksamheter i Europa, USA, Asien och 
Latinamerika. Efter övertagandet bytte ICA AB namn till ICA Ahold AB. Visionen är att bli 
marknadsledande i norra Europa. År 2001 inleddes ett samarbete med Dansk Supermarket 
A/S. Det danska företaget driver lågpriskedjan Netto i flera länder och syftet med samarbetet 
var just att etablera Netto butiker i Sverige. Ägarstrukturen är idag att ICA Ahold AB ägs till 
50 procent av holländska Royal Ahold N.V, till 30 procent av det svenska ICA Förbundet 
Invest AB och norska Canica AS äger de resterande 20 procenten.  
 
ICA Ahold finns idag i Sverige, Norge, Danmark, Lettland, Litauen och Estland och har totalt 
cirka 4600 butiker. ICA Ahold består av ett antal dotterbolag som är självständiga och 
rapporterar direkt till ICA Ahold. Den grundläggande strategin för ICA i Sverige är att det ska 
finnas ett brett utbud av olika butikstyper för att möta konsumenternas olika behov. Fokus 
ligger på att butikerna ska erbjuda ett brett sortiment och att de ska ligga tillgängligt. Därför 
finns det idag fem olika butikstyper beroende på storlek, omsättning, sortiment och 
geografiskt läge.  
 
• ICA Nära består av cirka 1100 mindre butiker av varierande slag från kvartersbutiker 
till lanthandel. Dessa erbjuder i många fall ytterligare tjänster som apotek eller post. 
Den totala omsättningen är cirka 12 miljarder kronor. Sortimentsbredden varierar 
mellan cirka 5000-8000 artiklar. 
 
• ICA Supermarket har en omsättning på cirka 24 miljarder kronor och består av cirka 
450 butiker. Butikerna är bostadsnära och har ett relativt brett sortiment med cirka 
8000 artiklar. 
 
• ICA Kvantum har ett brett sortiment med fler än 9000 artiklar och erbjuder dagligvaror 
och husgeråd, CD-skivor, böcker och hygien- och kosmetikaprodukter. De cirka 120 
butikerna har en omsättning på omkring 20 miljarder kronor. Dessa butiker etableras 
oftast i externlägen med bra parkeringsmöjligheter. 
 
•  ICA MAXI är ICA:s huvudsakliga stormarknadskoncept och butikerna erbjuder ett 
sortiment på cirka 35 000 artiklar med allt från dagligvaror till kläder, skor, husgeråd, 
sportutrustning, trädgårdsartiklar osv. Idag finns det ett 30-tal butiker som tillsammans 
har en omsättning på cirka 10 miljarder kronor. Butikerna som erbjuder generösa 
öppettider samt låga priser är placerade i externa lägen utanför tätorter och är 
lättillgängliga för bilburna kunder. 
 
• Netto är ICA:s lågprisbutiker. Dessa har ersatt de tidigare Rimi butikerna och är oftast 
lokalt belägna. Idag finns det cirka ett tjugotal butiker i södra delarna av Sverige. 
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4.6.2 Coop177 
 
Konsumentkooperationen och KF har en historia som går långt tillbaks i tiden. Under 1800-
talet fanns ett stort antal föreningar i samverkan och under mitten av 1900-talet hade det växt 
till omkring 800 konsumentföreningar. Antalet butiker var då cirka 7500 stycken och de hade 
cirka 900 000 medlemmar. År 1992 startade Kooperativa Detaljhandelsgruppen (KDAB) där 
dagligvaror marknadsfördes i sex olika koncept: traditionella dagligvarubutiker under namnet 
Konsum, Domus varuhus, Obs! Stormarknader, service/jourbutiker/trafikbutiker under 
namnet Servus, mindre bostadsområdesbutiker under Närköp samt lågprisbutikerna Fakta.   
 
Året 1999 etablerades konceptet Coop Forum som följdes av ett beslut år 2001 av 
konsumentkooperationerna i Sverige, Danmark och Norge att slå samman sina 
dagligvaruverksamheter och bilda Coop Norden. Coop Norden blev Nordens största 
dagligvaruföretag med en omsättning beräknad till 70-80 miljarder kronor. Coop Norden ägs 
gemensamt av konsumentkooperationerna i Sverige (42 procent), Norge (20 procent) och 
Danmark (38 procent).  
 
Coop Norden är moderbolaget och består av dotterbolagen Coop Sverige, Coop Norge och 
Coop Danmark. Coop Sverige är helägt och har cirka 16 000 anställda. Verksamheten bedrivs 
nu i två olika butikskedjor Coop Konsum, tidigare Gröna Konsum, och Coop Forum som är 
de tidigare stormarknaderna Obs!, B&W och Robin Hood. Coop Konsum med 385 butiker är 
livsmedelsbutiker och är Sveriges mest helintegrerade dagligvarukedja. Butikerna är 
placerade nära bostäder och nära city. Coop Konsums hörnstenar är miljö och matmästeri. 
Matmästeri står enligt dem för matupplevelser, inspiration, snabbt och enkelt, uthållig 
konsumtion och ett brett ekologiskt sortiment.  De har Europas bredaste utbud av ekologiskt 
producerad mat där cirka sju procent av livsmedelsvolymen (i vikt) består av ekologiska 
livsmedel. På Coop Konsum ska det finnas en kunnig och engagerad personal för att kunna 
erbjuda en bra servicenivå. Coop Forum med 43 butiker är stormarknader och även Sveriges 
största. Tanken är att kunderna ska hitta allt under ett tak med marknadens bredaste 
kombination av dagligvaror, specialvaror och Bygg&Trädgård till låga priser. Den mest 
prioriterade kunden är medlemmen. Genom en hög ekonomisk nytta ska medlemmen märka 
att det är lönsamt att göra sina inköp på Coop Forum.  
 
Inom båda butikskoncepten finns olika format. Coop Konsum har fyra olika butiksstorlekar. 
För varje format är ett sortiment utvalt och butikerna inom de olika formaten måste erbjuda 
det valda sortimentet. Tillsammans upptar alla butiker inom Coop Sverige cirka 20 procent av 
den svenska marknaden.  
 
 
                                                 
177 www.coop.se, intervju med företag, KKV (2002:6) Dagligvaruhandeln-struktur, ägarform och relation till 
leverantör 
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4.6.3 Axfood178 
 
Axel Johnson Gruppen är ett familjeföretag som består av fyra juridiskt och finansiellt 
fristående koncerner med en gemensam ägare. En av koncernerna är Axel Johnson AB vars 
verksamhet omfattar konsumentnära handel och tjänster i Norden med Sverige som bas. 
Majoriteten av tillgångarna i Axel Johnson AB representeras av delägande i Axfood AB och 
frukt och gröntföretaget Saba Trading AB, helägda varuhuskedjan Åhléns AB och 
storköksgrossisten Servera. I Axel Johnson AB ingår även riskkapitalbolaget NovAx AB. 
 
Axfood är ett av Nordens största börsnoterade bolag inom dagligvaruhandeln. De har 
verksamhet i Sverige samt i Finland, genom dotterbolaget Spar.  Deras affärsidé är att skapa 
framgångsrika matbutikskedjor, helägda och i franchiseform. De vill utmana den nordiska 
dagligvaruhandeln genom klara och unika kunderbjudande. I Sverige har Axfood cirka 19 
procent av den svenska marknaden. Bolaget omfattar 700 butiker i Sverige, varav 250 är hel- 
eller delägda. Resterande 450 butiker drivs av fristående handlare som är knutna till bolaget 
genom avtal. Ett mål de har i bolaget är att öka andelen helägda butiker till 75 procent. 
Axfood bedriver i Sverige partihandel inom Dagab AB och Axfood Närlivs och detaljhandel 
med ett antal butikskoncept. De är de helägda kedjorna Hemköp, Willys och Willys Hemma. 
Axfood har genom butikerna Spar och Tempo ett samarbete i form av franchise med den 
privata handeln i Sverige. Andra privata handlare, t.ex. Vivo är kunder i partihandeln Dagab. 
Axfoods varumärkesstrategier bygger på väldefinierade butikskoncept. 
 
• Hemköp är helägt av Axfood AB och har 96 butiker, med ett fullservicekoncept, i 
Sverige med en omsättning på 6 miljarder kronor. Deras fokus ligger på att vara en 
butik för de kunderna med ett intresse för mat.  De vill erbjuda matuppskattning och 
kulinarisk njutning. Hemköp har cirka 12 000 artiklar i sitt sortiment. 
 
• Willys med 62 helägda butiker har en inriktning på lågpris. Dock har de även ett 
relativt brett utbud av produkter, cirka 6500 artiklar finns i deras sortiment. Deras 
koncept är att erbjuda Sveriges lägsta priser på en komplett matkorg. Priserna ligger 
ungefär 15-20 procent lägre än traditionella dagligvarubutiker. Willys är 
marknadsledare inom lågprissegmentet i Sverige med cirka 54 procent av marknaden. 
 
• Willys Hemma bildades år 2002. Detta är Axfoods andra koncept inom lågpris och det 
finns cirka 30 butiker. Sortimentet är mindre än i Willys med cirka 2000 artiklar. 
Willys Hemma konkurrerar inte med Willys då de skiljer sig på geografiskt läge och 
vad de erbjuder kunden. Willys Hemma-butikerna är framförallt belägna i 
bostadsområden och vänder sig till mindre hushåll och har därmed fokuserat på att 
erbjuda ett lågt pris i en tillgänglig butik. 
                                                 
178 www.axfood.se, Axfoods årsredovisning 2002, intervju med företag, KKV (2002:6) Dagligvaruhandeln-
struktur, ägarform och relation till leverantör 
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• Spar är traditionella matbutiker med tyngdpunkt på färskvaror och de bedrivs i 
franchiseform. År 2001 fanns det omkring 100 Spar-butiker runt om i Sverige. 
 
• Tempo är ett drygt 100-tal servicebutiker med ett grundsortiment av kolonial- och 
färskvaror, vilka bedrivs i franchiseform. 
 
4.6.4 Lidl179 
 
Under 1930-talet etablerades livsmedel- och sortimentgrossisten Lidl & Schwarz i Tyskland 
vilken sedermera delades upp i två affärsområden, där det ena utgjordes av lågpriskedjan Lidl 
vilken hade sin start som butikskedja i början på 1970-talet. Företaget har uppåt 4000 butiker 
fördelade runtom i Europa. Fortfarande ingår Lidl i företagsgruppen Schwarz vilken ägs och 
kontrolleras av familjen Dieter Schwarz. Företaget är inte noterat på börsen och 
tillhandahåller inga uppgifter kring försäljning, lönsamhet eller kostnader till allmänheten.  
 
En internationell expansion startades under 1990-talet runt om i Europa och de planerar att 
öppna drygt 40 till 60 butiker i Sverige under 2003. Härigenom kan Lidl sägas ha bland de 
största nätverken för butiker inom Europa som strävar efter att erbjuda kunder dagligvaror av 
bästa kvalitet till lägsta pris. Utifrån denna grundläggande affärsidé blir kundorientering och 
kundtillfredsställelse viktigt genom nöjdhetsgarantier och specialerbjudanden. 
 
Produktsortimentet för Lidl består av ett smalt utbud med dryga 800 till 1 100 artiklar, vilka 
dock är tilltänkta att täcka kundens behov fastän med inskränkta möjligheter beträffande val 
av märken. Bland de varor som säljs utgörs cirka 85 % av EMV vilket, i kombination med 
enkla och funktionellt organiserade butiker, gör att de kan hålla låga priser.  
 
 
                                                 
179 Då Lidl av “företagsfilosofiska” skäl ej lämnar uppgifter till allmänheten har denna del av studien enbart 
baserats på sekundärdata såsom dags- och fackpress. Svenska Dagbladet, Billigt – men dåliga villkor för 
anställda (2002-06-28),www.lidl.se 
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5 Empiri 
 
I detta kapitel följer en presentation av det insamlade empiriska materialet som härrör från 
intervjuer med experter och dagligvarukedjor. Materialet innefattar experternas och 
dagligvarukedjornas åsikter om den förändring som sker i dagligvarubranschen vid en hard 
discount aktörs inträde på marknaden. 
 
 
 
 
5.1 En förändrad dagligvaruhandel 
 
Svaton, Svensk dagligvaruhandel, anser att Sverige och Norden i synnerhet alltmer börjar bli 
en del av den europeiska marknaden. När de stora dagligvarukedjorna i Europa påbörjade sin 
internationaliseringsprocess för cirka 14 år sedan var det framförallt i grannländerna 
etableringen skedde eftersom dessa marknader dels var lättare att fysiskt förflytta sig till och 
dels för att grannländerna var strategiskt viktiga att först etablera sig i. Nu har de stora 
kedjorna kommit så långt i sin utveckling på kontinenten att de börjat förflytta sina 
etableringsplaner norrut mot Norden samt österut mot de baltiska länderna. Tufvesson, Lunds 
universitet, menar att de stora kedjorna framförallt försökt etablera sig i de baltiska länderna 
då dessa marknader uppnått en mindre grad av mognad samt att distributionen av varor till 
dessa är lättare än vad den är till Norden. Dagligvarukedjorna i Europa har vuxit sig allt större 
och koncentrationen på de olika marknaderna har som följd av detta ökat. Enligt Eriksson, 
Axfood, beror det på att dagligvaruhandeln är en bransch som kräver storskalighet eftersom 
marginalerna oftast är små.   
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5.2 Utvecklingen på den svenska dagligvarumarknaden 
 
Enligt Tufvesson, Lunds universitet, karaktäriseras den svenska dagligvarumarknaden idag av 
en hög företagsskoncentration. Företagens marknadsandelar skiljer sig dock åt beroende på 
vem som utför undersökningen. I Sverige är det framförallt två företag som gör 
undersökningar vad gäller marknadsandel: ACNielsen och tidskriften Supermarket. Klart är 
dock att ICA har störst andel både vad gäller omsättning och antalet butiker, men deras exakta 
andel är svår att avgöra eftersom undersökningarna ger olika resultat. Tufvesson menar att det 
från ICA:s sida är klart önskvärt att de officiellt har så låg andel som möjligt så att de inte 
riskerar att få problem med konkurrenslagen på grund av deras dominerande ställning på 
marknaden. I dagsläget har ICA ett gruppundantag men kan i princip ses som en kartell 
mellan olika enskilda företag.  
 
Bergström, HUI, anser att dagligvarumarknaden i Sverige länge varit en skyddad verksamhet, 
där konkurrensen har varit svag. Grundtanken har i stort sett varit planekonomisk, då 
utgångspunkten varit ett varuförsörjningstänkande, vilket bl.a. är ett resultat av att 
kommunerna har styrt/styr kedjornas etableringsmöjligheter genom tillämpning av PBL. Detta 
har resulterat i en viss ineffektivitet på marknaden. Sedan 1980- och framförallt 1990-talet har 
det dock skett stora förändringar då de svenska dagligvarukedjorna i större utsträckning börjat 
känna av det potentiella hotet från de allt större aktörerna i Europa. Enligt Bergström växte 
tanken hos de svenska aktörerna att någon av de stora kedjorna i Europa kunde komma in på 
marknaden i Sverige.  
 
Bergström menar att antalet butiker på lokal nivå har ökat och koncentrationen på 
dagligvarumarknaden tilltagit samtidigt som tillväxten på marknaden och 
befolkningsstorleken i stort sett stått still. Detta har bidragit till att konkurrensen ökat, något 
som framförallt blivit tydligt på den lokala nivån. Hansson, Willys, anser att det under de 
närmaste åren kommer ske en allt större utslagningsprocess i Malmö då antalet butiker i 
förhållande till kundunderlaget är alldeles för stort. En utredning gjord i Halmstad kom fram 
till att en dagligvarubutik måste omsätta cirka 50 000 kr per kvadratmeter per år för att nå 
lönsamhet. Baserat på denna undersökning anser Hansson, med anledningen av antalet 
nyöppnade butiker det senaste året, att köpkraften i Malmö måste växa med ungefär en 
miljard för att alla butiker ska vara lönsamma. Köpkraften i Malmö är idag totalt cirka fem 
miljarder och kommer med stor sannolikhet inte att öka, frånsett marginella ökningar som 
beror på nyinflyttning till området. Hansson menar att detta betyder att någon aktör i 
framtiden måste lägga ned. 
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5.3 Lågprissegmentets utveckling i Sverige 
 
Enligt Svaton, Svensk dagligvaruhandel, har utbredningen av lågprisbutiker varit dålig i 
Sverige under många år. Eriksson, Axfood, berättar att de arbetat hårt med att uppmärksamma 
kommunerna om att det är dags för ett paradigmskifte så att det kommer in fler butiker på 
marknaden som motsvarar kundernas behov. Hon menar att det trots Sveriges överetablering 
behövs fler butiker med olika prisnivåer, då marknaden framförallt domineras av mer 
traditionella butiker.  
 
Hur stort lågprissegmentet kommer att bli i framtiden i Sverige är svårt att säga enligt, 
Eliasson, KKV. Klart är dock att det kommit för att stanna. Dagligvarukedjorna har en 
gemensam uppfattning om att lågprissegmentet kan växa till 20 procent. Svaton, Svensk 
dagligvaruhandel, tror att 5 till 10 procent (10 till 20 miljarder kronor) av den svenska 
dagligvarumarknaden kommer att bestå av hard discount, utan att räkna in kedjor som Willys 
som karaktäriseras som en soft discount. Svaton baserar sin uppfattning på den andel som 
hard discounts i genomsnitt fått på andra marknader i Europa. I Tyskland är hard discount 
segmentet betydligt större och utgör cirka 30 procent av marknaden. Svaton menar att detta 
beror på att Tyskland länge har varit ett mecka för lågprishandel.  
 
 
5.4 Ytterligare etablering 
 
Svaton, Svensk dagligvaruhandel, anser att de aktörer som idag finns i Sverige om några år 
sakta men säkert kommer att utelämnas till en ny struktur, men vilken struktur detta skulle 
vara är dock svårt att svara på. Exempel på branschförändringar på den svenska marknaden är 
holländska Aholds förvärv av ICA. Eliasson, KKV, tror att en etablering i Sverige, av en 
större dagligvarukedja, framförallt kommer att ske genom uppköp av ett svenskt företag eller 
genom allianser då den svenska marknaden redan är mättad vad gäller butiker. Eliasson anser 
det troligast att någon stor europeisk dagligvarukedja som t.ex. Carrefour skulle komma in 
och köpa upp en svensk dagligvarukedja. Genom detta skulle de kringgå problematiken med 
PBL. Eliasson menar att det definitivt finns utrymme för uppköp, pengar talar sitt, och ser att 
Axfood som är börsnoterat skulle vara intressantast för utomstående aktörer. 
 
Det råder delade meningar om det framöver kommer att ske fler nyetableringar inom 
lågprissegmentet från utländska aktörer, utöver Lidl. Aldi är ett lågprisföretag som oftast 
följer Lidl i spåren vad gäller nyetablering. Därför kan det spekuleras kring om även denna 
kedja och andra kedjor kommer att etablera sig i Sverige. Eliasson, KKV, menar att det i 
dagsläget är svårt att veta om det finns utrymme för fler nyetableringar och tror att det är 
tveksamt om Aldi kommer in. Han menar att marknaden redan är mättat på många ställen vad 
gäller butikslägen. Vidare anser Eliasson att Sveriges spridda efterfrågestruktur medför att det 
endast blir lönsamt med en begränsad etablering i landet, då företagen måste uppnå 
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storskalighet relativt snabbt. Detta anser han vara den främsta anledningen till varför Lidl valt 
att gå in snabbt och med stor kraft på marknaden.  
 
Tufvesson, Lunds universitet, anser att det inte är troligt att även Aldi kommer att etablera sig 
i Sverige eftersom det förmodligen inte finns något utrymme för ytterligare en lågprisaktör på 
marknaden. Bergström, HUI, tror däremot att det finns utrymme för fler kedjor, framförallt 
Aldi. Han anser det dock rimligt att även en etablering inom andra butikstyper än 
lågprishandeln kan ske. Även om en marknad är mättad kan en nyetablering ske då det kan 
finnas nya aktörer som sköter saker och ting bättre. Det blir då frågan om en utslagningseffekt 
på marknaden.  
 
De flesta av kedjorna i branschen tror att ytterligare etablering är sannolik. Johansson, Coop, 
tror att Aldi kommer att följa Lidl och menar då att ännu extremare hard discount butiker 
kommer in. Aldi har endast cirka 600 artiklar. De har ett enormt inköpssortiment där varje 
produkt omsätter mer än en traditionell kedja. Han anser dock inte att det finns utrymme för 
fler allivsaktörer då ICA och Coop redan är så pass dominanta inom segmentet. Men det kan 
vara troligt att en stormarknadsaktör kan komma in.  
 
Hansson, Willys, tror risken är stor att ytterligare lågprisaktörer kommer in även om det inte 
finns utrymme för det. Han menar att det inte ens finns utrymme för Lidl men att det blir 
frågan om utslagning och vilken sorts butik det är som främst får ge vika. Lidl är mer som 
ICA Nära, Matnära och Tempo, alltså en kvartersbutik, och kanske är det här utslagningen 
börjar. Vidare tror han att någon stor kedja kan komma att köpa upp en svensk 
dagligvarukedja. Att göra som Lidl har gjort genom att hitta läge, bygga upp nya butiker och 
logistiken är inte så enkelt.  
 
Även Carlzon, ICA Supermarket, tror att det kommer fler aktörer och att en sanering på sikt 
är sannolik. Idag finns det redan en butiksyta i Sverige som skulle täcka in en betydligt större 
befolkningsmängd än Sveriges 9 miljoner. Uppköp tror han är möjligt, då främst av Axfood. 
Den nya aktören får då butiker och lägen direkt och kommer därigenom in snabbare på 
marknaden. 
 
 
5.5 Etableringshinder 
 
Eliasson, KKV, anser att det största etableringshindret på den svenska marknaden, för både 
svenska och utländska dagligvarukedjor, är svårigheterna att få butikslägen samt bygga 
butiker på dessa lägen. Grunden till detta problem ligger i PBL och kommunernas brukande 
av lagen.  På 1950- och 1960-talet delade de flesta kommunerna ut mark till framförallt ICA 
och dåvarande KF, vilket har resulterat i att de två aktörerna nu i princip har en affär på varje 
torg i de flesta kommuner. Eliasson anser att detta idag har blivit ett problem eftersom 
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kommunerna nu bara försöker värna om den befintliga handeln och nekar därför inträde av 
nya butiker då dessa kan störa handeln i kommunen. Hagström, KKV, berättar att de på KKV 
länge arbetat för en förändring av PBL så att lagen används mer liberalt.  
 
Bergström, HUI, menar att även dagligvarukedjorna ställer sig positiva till en förändring av 
PBL. Det är svårt för många av de etablerade kedjorna att öppna nya butiker på många ställen 
i landet. Eriksson, Axfood, anser att det framförallt finns två orsaker till detta problem. Dels 
finns det en klar överetablering på många orter samt att det dels funnits en hög grad av 
protektionism i många kommuner. Vissa kommuner har skyddat de etablerade 
livsmedelsbutikerna och därför inte gett bygglov till nya butiker. Hon anser vidare att det på 
många orter i Sverige funnits en planekonomisk syn på dagligvaruhandeln vilket hämmat 
inträdet av nya typer av butiker, t.ex. lågprisbutiker. Andersson, ICA, tycker att PBL i 
synnerhet styr stormarknader och ICA Kvantum och Coop Forum, då det är svårare att få 
tillstånd att bygga butiker i denna storlek.  
 
Problem med att bygga nya butiker är något som Lidl har fått erfara, då de inte alltid fått 
bygglov på de platser de köpt mark. Etableringen av danska Netto kommer dock förmodligen 
gå lättare enligt, Eliasson, KKV, då de genom sitt samarbete med ICA kan konvertera 
befintliga ICA-butiker till en Netto istället för ett uppföra en helt ny butik.  
 
Enligt Eliasson, KKV, har kommunernas tillämpning av PBL även påverkat prisnivån då de 
kommuner som varit mer liberala vad gäller nyetableringen också har visat sig ha en lägre 
prisnivå. 
 
 
5.6 Pris 
 
Prisnivån på svenska dagligvarumarknaden har länge diskuterats och det råder en viss 
meningsskiljaktighet dels vad gäller hur höga priserna egentligen är i Sverige jämfört med 
övriga Europa samt hur tillförlitliga de olika undersökningarna är. Hagström, KKV, menar att 
livsmedlens andel av konsumtionen har minskat och att konsumenten istället lägger större 
andel av sin inkomst på andra saker. Han menar att allt fler går på restauranger, nöjen etc, 
vilket gör att olika varor konkurrerar med varandra. Idag tror han att en sjundedel av 
konsumentens disponibla inkomst går till livsmedel jämfört med en femtedel för bara 20 år 
sedan. Men trots en ökning i konkurrensen har Sverige, enligt Hagström, högre priser i 
genomsnitt jämfört med Europa. Hagström anser att det är väldigt svårt att jämföra olika 
butikers prisnivåer och ännu svårare att jämföra priser mellan olika länder. De undersökningar 
som gjorts, både de som är väldigt sofistikerade samt de som är mindre sofistikerade, pekar 
dock på att priserna i Sverige ligger över genomsnittet i Europa. För några år sedan var nivån 
cirka 16-17 procent över genomsnittet medan det idag ligger på cirka tio procent, säger 
Hagström. Räknar man sedan bort momsen blir nivån cirka 4-5 procent över genomsnittet. 
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Viktigt att notera är att det finns länder som har betydligt högre priser än Sverige. Tufvesson, 
Lunds universitet, menar att priserna i Norge och Island är betydligt högre på grund av att 
dessa länder bl.a. valt att skydda jordbruket med hjälp av skatter och avgifter. 
 
Eriksson, Axfood, tycker det är sorgligt att Eurostats undersökning, där man kommit fram till 
att priserna i Sverige ligger cirka 20 procent över EU genomsnittet, blivit en vedertagen 
sanning för många. Hon anser att undersökningen var missvisande dels därför att den var två 
år gammal när den publicerades och dels därför att den endast jämförde ett litet urval av 
artiklar vilka dessutom bestod av, vad hon kallar, konstiga produkter. Axfood förlitar sig 
istället på Svensk dagligvaruhandels undersökningar som kommit fram till att prisskillnaden, 
efter borträkning av moms och arbetsgivaravgifter etc., endast är ett par procents skillnad. 
Prisskillnaden beror enligt Eriksson på Sveriges geografiska position och landets storlek, 
vilka bidrar till att kostnaden för leveranser blir väldigt höga. Hon medger dock att det går att 
förbättra effektiviteten något och på så sätt sänka priserna ytterligare. På ICA Supermarket 
upplever man inte att prisnivån i Sverige skulle vara ett resultat av låg konkurrens. Carlzon, 
ICA Supermarket, anser i likhet med Eriksson att dagligvaruhandeln i Sverige har många 
kostnader vilka inte finns i andra länder.  
 
Andersson, ICA, anser att Sverige har en ganska normal prisnivå. Att priset skulle ligga några 
procent över genomsnittet förklarar han bl.a. genom att vi i Sverige har en annan lönebild och 
att det är betydligt dyrare att bygga butiker. Han tror definitivt att priserna kommer att gå ner, 
men att det inte blir några astronomiska förändringar på fem till sju procent utan snarare 
handlar om en mindre justering. 
 
Anledningen till att priserna nu blivit lägre i Sverige beror enligt Eliasson, KKV, på att Lidl 
tidigt annonserade att de snart skulle gå in på den svenska marknaden. Detta medförde att 
Willys och även ICA genom sitt samarbete med Dansk supermarket och Netto började 
förbereda sig på konkurrensen genom att sänka priserna. Eliasson ser detta som ett bevis på 
att kedjorna har tagit Lidls etablering på allvar och därför valde att anpassa sina priser till ett 
potentiellt hot från den nya aktören.  
 
 
5.7 Inställning till nyetableringen 
 
Hagström, KKV, förklarar att de ser väldigt positivt på etableringen av Lidl. På KKV hade de 
nästan gett upp hoppet om en etablering av en ny aktör då inget tidigare har hänt. Då Lidl tre 
år efter det att de förklarat att man skulle in på den svenska marknaden fortfarande inte hade 
öppnat upp, började KKV oroa sig för att de hade för stora problem med att hitta lägen och få 
tillstånd. De trodde därför att Lidl skulle dra sig ur. KKV anser att allt tillskott inom 
dagligvarubranschen är bra. Hagström säger vidare att han inte tror att de svenska 
dagligvarukedjorna ser något positivt i en nyetablering och menar att det är självklart att de 
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ser Lidl som ett hot. Att de svenska dagligvarukedjorna inte vill uttala sig om att det är ett hot 
betyder ingenting, de kan ändå se indikationer på att kedjorna försöker bemöta hoten. Lidl är 
ett hot, om än så litet, eftersom det kommer in en ny aktör på marknaden. Han menar att det är 
nu det börjar hända någonting. Hagström tror inte att Netto skulle ha kommit om inte ICA 
vetat om att Lidl var på intåg, inte heller att Axfoods Willys skulle gå över till lågpris så 
häftigt som de gjort.  
 
Eriksson, Axfood, anser att lågprishandeln har en positiv inverkan på den övriga handeln. 
Hon menar att alla måste skärpa sig och konkurrens är därför bra. Hon anser också att Sverige 
har haft en låg andel lågprisbutiker. Dock betyder inte detta att Sverige är underetablerat men 
att det behövs fler nya butiker som bättre motsvarar kundernas behov, bl.a. finns för få 
alternativ rent prismässigt. Hon betonar att Willys fanns långt innan Lidls ankomst. Eriksson 
menar att den uppmärksamhet som Lidl fått på den svenska marknaden är oproportionell. Lidl 
har skildrats som den vita riddaren som ska komma och rädda de svenska konsumenterna.  
 
Andersson, ICA, tycker att det är bra att Lidl kommer in, i och med att det är en svag 
konkurrens på den svenska dagligvarumarknaden. Han menar att Lidl faktiskt täcker in ett 
behov som inte varit fyllt innan, detta är positivt ur konsumentsynpunkt. Han tror att Lidl 
kommer att lyckas och att de fortfarande finns kvar i Sverige om fem till tio år.  
 
Lidls entré på den svenska marknaden kommer inte som en överraskning för Johansson på 
Coop. Istället tycker han att det är förvånansvärt att etableringen sker så sent som den gör. 
Anledningen till varför Sverige inte varit en aktuell marknad förrän idag har berott på 
logistiska svårigheter anser Johansson. Idag upplevs hela Norden i allt större utsträckning som 
en och samma marknad, vilket lett till ett ökat intresse för utländska lågprisaktörer. Då 
dagligvarukonsumtionen inte ökar kommer Lidl som ny aktör ta marknadsandelar. Enligt 
Johansson kommer Lidl dock att ta andelar främst av de kedjor som ligger närmast i affärsidé. 
Johansson anser att en positiv aspekt med Lidls inträde på marknaden är att företaget lättar 
upp klimatet för nyetablering i Sverige. Han menar att processerna för en nyetablering idag är 
alldeles för tröga. När många kommuner ger Lidl butikslägen kommer även pressen öka på 
kommunerna om Coop vill etablera sig. 
 
Carlzon, ICA Supermarket, menar att om deras butik ska ha mer konkurrens ser han helst att 
konkurrenterna ligger nära för då kan det få en positiv inverkan. Det gör att kundtrafiken ökar 
i området. Han vill hellre dela parkeringsplats med Lidl än ha dem två kvarter bort, chanserna 
är då större för kompletteringsköp mellan butikerna. Beviset han har på det är att de har sett 
att många nya kunder har kommit till butiken sedan Lidl öppnat i närheten.  
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5.8 Hur har dagligvarukedjorna märkt av nyetableringen? 
 
Eriksson, Axfood, menar att naturligtvis kommer Lidl att få en effekt, det är de på Axfood 
övertygade om. Men man måste hålla isär uppgifterna om vilken effekt de kommer att få. 
Lidls effekt är framförallt att prisfokus kommer att stärkas. Lidl kommer aldrig att driva fram 
en säkrare produkt, ekologiska produkter etc. Hon tror inte att marknadsandelarna mellan de 
svenska dagligvarukedjorna kommer att förändras i någon större utsträckning. 
 
Johansson, Coop, menar att de har märkt av en förändring på försäljningen av drycker sedan 
Lidl har etablerat sig. Rent generellt har de dock inte tappat så många procent och tror inte att 
de kommer att förlora några andelar av den totala marknaden i framtiden. I några fall har de 
tappat mycket medan de i andra fall till och med har ökat försäljningen sedan Lidls etablering. 
Totalt sett har Coop åtta lägen där de har Lidl i närheten. Coop uppfattar inte alltid det som en 
negativ sak. Detta beror enligt Johansson på att marknadsplatsen har blivit mer intressant 
sedan Lidl tillkommit. 
 
Andersson, ICA, tror att de kommer att förlora på drycker då detta är ett av Lidls starkaste 
områden men att ICA även kommer att märka det på basprodukterna såsom mjöl, socker och 
pasta.  
 
På Willys som ligger precis i närheten av Lidl säger Hansson att de har märkt en vikande 
trend och att detta bl.a. beror på att Lidl öppnade samtidigt som en stormarknad. Han tror 
dock att det beror på att alla butiker nu också kör hårdare, de som alltid annonserat mycket 
gör det ännu mer nu. Bl.a. upplever Hansson att Coop annonserar ännu mer och vidare att de 
har sänkt priserna. Hansson säger att de förlorat framförallt på drycker och specerier. Vidare 
berättar han att Lidl inte har gjort som i Finland där de gick in och var billiga på EMV för i 
Sverige fanns dessa produkter redan. Istället har Lidl framförallt valt ut området frukt och 
grönt, där de är extremt billiga. Willys har därför även förlorat en del inom detta område. 
Lidls utpriser ligger nämligen långt under Willys inpriser och Willys har därför inte möjlighet 
att gå in och slåss i denna kategori. 
 
Carlzon, ICA Supermarket, har svårt att säga hur mycket de påverkats av Lidl då Citygross 
öppnat i samma veva. Detta betyder att de öppnat fler butiker i området och konkurrensen har 
ökat. Han menar dock att alla märkt av det, även om de vill erkänna det eller ej. I hans butik 
har de förlorat mest inom drycker och frukt och grönt.  
 
 
5.9 Lidls strategier för att etablera sig på den svenska marknaden 
 
Enligt Eliasson, KKV, har Lidl valt att etablera sig i Sverige med anledning av att det inte 
finns några hard discount aktörer på marknaden. Han menar att kan de göra en så stor satsning 
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som Lidl gör så talar det sitt eget språk att konkurrensen inte är speciellt hög. Svaton, Svensk 
dagligvaruhandel, menar att en ytterligare anledning är att företaget redan har etablerat sig på 
de viktigaste marknaderna inom Europa och nått en mognadsfas på dessa, vilket har bidragit 
till ett ökat intresse för den nordiska marknaden. Hernadi, Livsmedelshandlarförbundet, 
påpekar också att aldrig förr har konsumentintresset för lågprishandel varit så stort som det är 
idag.  
 
Eriksson, Axfood, menar att Lidls strategi är att snabbt ta sig in på marknaden och öppna upp 
butiker i explosionsartad takt. På lång sikt har företaget som mål att etablera ett hundratal 
butiker i Sverige och bygga upp sitt eget distributionsnät och lager. Inom 
dagligvarumarknaden är det av stor vikt att uppnå volym, vilket är av högsta prioritet för att 
kunna uppnå konkurrensfördelar. Enligt Svaton, Svensk dagligvaruhandel, har Lidl som 
strategi att punktmarkera vissa delar av de svenska handlarnas sortiment. De vill också gärna 
placera sig i närheten av en butik med ett bredare sortiment. Vidare menar Svaton att Lidl 
väljer två olika sätt att etablera sig i Sverige; dels där konsumenterna är vana att handla 
lågpris och erbjuder då ett billigare alternativ och dels där priskonkurrensen har varit låg.  
 
Enligt Svaton, har Lidl som en strategi att konsumenter ska kompletteringshandla i andra 
butiker i närområdet. Han menar att de pengar konsumenten tjänar på att handla billiga 
baslivsmedel hos Lidl kan de sedan lägga på att handla bättre produkter hos andra kedjor. 
Hansson, Willys, tror att Lidls huvudsakliga målgrupp består av priskänsliga konsumenter 
som är villiga att åka från ett inköpsställe till ett annat för att göra sina inköp. Lidl tenderar att 
vara konkurrenskraftigt vad gäller färskvaror och drycker. Enligt samtliga intervjupersoner på 
ICA, Axfood och Coop kommer det vara mycket svårt att hålla samma priser inom dessa 
kategorier. Svaton, Svensk dagligvaruhandel, hävdar att Lidls inköpskapacitet per artikel är 
100 gånger större än t.ex. Willys dvs. lägger Willys en order på en miljon kronor lägger Lidl 
en order på 100 miljoner kronor, vilket uttryckligen beskriver en av Lidls styrkor.  
 
I förhållande till Axfood så har Lidl en annan syn på etableringar. Enligt Eriksson, Axfood, 
måste Axfoods butiker vara lönsamma inom två år efter öppnandet medan Lidls investeringar 
å andra sidan inte behöver räknas hem förrän på tio år.  Företaget är ägt av en stiftelse med 
enorm finansiell styrka. Hansson, Willys, menar att Lidl kan göra oerhörda satsningar t.ex. 
produkter kan säljas långt under tillverkningskostnad för att slå ut marknaden. Efter att 
konkurrenterna slagits ut kan priserna successivt höjas igen till önskad nivå. 
 
Eriksson, Axfood, tror att Lidls strategi, genom att de väljer bort vissa varukategorier, inte är 
att ta ett visst antal marknadsandelar utan att de vill bli marknadsledare inom ett visst antal 
kategorier. Lidl har inte som målsättning att erbjuda allt som kunden vill ha utan vill bara 
tjäna pengar på vissa varukategorier. Hon anser att Lidl kan lyckas med sin strategi då de lär 
kunden att dessa produkter kan du handla billigt hos oss och Lidl blir till slut väldigt stora här. 
I Axfoods butiker kan man inte matcha inom dessa kategorier. Inom Axfoods lågprissegment, 
Willys, har man istället en målsättning i att erbjuda Sveriges billigaste matkasse. Det ligger en 
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trygghet i det, att det finns ett dagligt lågpris och inte som på Lidl där man har s.k. ”rullande” 
priser. Där sätter butiken olika priser på samma varor från dag till dag. Eriksson menar att då 
kan kunden aldrig vara säker. Kunden kan inte heller gå in på Lidl med en inköpslista, så 
begränsat är utbudet.  
 
Andersson, ICA, berättar hur Lidl investerat två miljarder kronor i sin nyetablering. Han 
tycker att Lidl har varit skickliga i sin strategi och menar att de på ett effektivt sätt har 
genomfört sin etablering. De har etablerat sig på rätt ställen och byggt sina butiker istället för 
att bara ta en butik. Han förklarar att om butiken har rätt läge kan man alltid göra något, har 
de fel läge så blir det svårare att lyckas. 
 
Carlzon, ICA Supermarket, menar att de inte heller vill jobba som Lidl. ICA Supermarket har 
bredare sortiment och erbjuder även märkesvaror. Vidare berättar han om hur bra Lidl är på 
logistik. De bygger upp sina egna distributionscentraler och lager. De är enormt centraliserade 
i sina inköp. Alla butiker ser likadana ut och det finns inga lokala avvikelser. Produkterna, 
som i stort sett är detsamma i alla Lidls butiker, finns oftast på samma placering i butikerna. 
Detta gör det enkelt vid inköp då Lidl vet exakt hur mycket som ska köpas in. Carlzon menar 
att så kan inte ICA jobba då de inte kan lova leverantörerna att de ska ha ett visst antal av en 
produkt vid ett inköp. Det kan medföra att ICA inte får samma generösa inköpspriser. 
 
 
5.10 Konsumenterna 
 
Lågprisbutiker startade i Tyskland för cirka 30 år sedan och är idag en accepterad del av den 
tyska handeln. Svaton, Svensk dagligvaruhandel, anser att konsumenterna i Tyskland inte 
tänker på att Lidl eller Aldi är en lågprisbutik utan ser det som en butik bland andra, men med 
en lägre prisbild. Många konsumenter är mer vana vid EMV då andelen av dessa produkter är 
högre än i Sverige och kan därför tänka sig att handla hos Lidl. Svaton menar att 
konsumenterna i dessa länder inte bryr sig om varumärket på många basprodukter utan köper 
oftast EMV då dessa är billigare och är av god kvalité. Hernadi, Livsmedelshandlarförbundet, 
menar att de svenska dagligvarubutikerna har lärt de svenska konsumenterna att det ska finnas 
många produkter på hyllorna. Han tror dock att när konsumenternas attityder ändras så 
kommer lågprishandeln få ökad betydelse och att det kommer att bli vanligare att de kommer 
att göra mer kompletteringsköp. 
 
Enligt Svaton, Svensk dagligvaruhandel, kan kunderna i de butiker som får en Lidlbutik i 
närheten fortsätta att vara trogna trots att Lidl har lägre priser. Men sänker de andra 
dagligvarukedjorna sina priser allt för mycket kan kunden känna sig lurad och byter kanske 
butik. 
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Eliasson, KKV, tror att det blir svårt att konkurrera ut Lidl om konsumenterna gillar 
konceptet. Dock tror han att Lidl kan få det svårt inom vissa kategorier där den svenske 
konsumenten blivit ”itutad” att svenskt är bäst. Vidare menar han att konsumenter befinner 
sig i olika stadier i livet. I vissa stadier har konsumenten inte råd med vissa produkter och 
därför kan Lidl vara ett alternativ. 
 
Eriksson, Axfood, anser att det främst blir priskänsliga konsumenter som kommer att handla 
på Lidl. Dessa s.k. otrogna konsumenter handlar inte bara i en butik utan om Lidl ligger bra 
till kan man göra vissa inköp där och komplettera i en annan butik. Hon tror att det finns ett 
segment som alltid kommer att handla där det är billigast och de shoppar runt och de kan 
lägga timmar på att handla och leta i olika butiker. Eriksson berättar att i de Willys butiker 
som ligger nära en Lidl butik kunde de direkt se att kunder som brukade vara i deras butiker 
på förmiddagen kom med Lidl-kassar i händerna och handlade det de inte kunde handla i 
Lidls butiker.  
 
För många handlar det också om de ska få ett gott samvete genom att de är prismedvetna och 
att konsumenterna då kan tänkas handla på Lidl. Eriksson menar att detta tänkande idag blir 
allt vanligare och att prispressen kommer att hålla i sig. Spannet för vad en konsument kan 
tänkas sig att betala för en likvärdig produkt blir mindre. Vidare förklarade hon att butiken 
måste vara med på priset i en större andel av sortimenten. Dock menar hon att det framförallt 
gäller bassortimentet och att det fortfarande finns andra produkter, t.ex. färdigmat där ett 
mervärde eftersöks och här kan butiken ta ut ett högre pris. Vidare menar Eriksson att 
färdigmat är något de tänkt utöka då tendenserna är att försäljningen av dessa produkter ökar 
när människor blir alltmer tidspressade. 
 
Eriksson berättar att Willys har gått från att vända sig till rena prisjägarna till att bli ett 
koncept som attraherar alla. Idag handlar alla typer av konsumenter på Willys och många vill 
vara en smart konsument. Hon menar att varför betala mer när man inte behöver. 
Willyskunden kännetecknas av henne som den som är smart alltid eller ibland. Hon förklarar 
detta genom att vissa vill handla smart ibland eller bara någon gång i månaden. Eriksson anser 
att denna kund finns inom alla kategorier men att det framförallt är ungdomar med mindre 
pengar och barnfamiljer. På Hemköp däremot, menar Eriksson att priset inte är så viktigt utan 
det är kunder med ett matintresset i fokus. Dock måste de i dessa butiker ändå vara med på 
priset. 
 
Enligt Andersson, ICA, vill de ge konsumenten en mångfald. I deras butiker har de 
märkesvaror. De vill ha marknadsledaren men oftast även tvåan och trean. Dessutom ska de 
ha en ICA produkt, som ska ha samma kvalité som märkesvaran, och en lågprisprodukt. 
Genom att erbjuda detta ökas konsumentens valmöjlighet. Andersson, menar att det finns ett 
visst antal kunder som tycker lågpris är OK. Dessa kunder tror han redan i förväg har bestämt 
sig och det är svårare att locka över dem. 
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Enligt Carlzon, ICA Supermarket, har de framförallt konsumenter i åldrarna 30-45 år och 
därmed många barnfamiljer. Det görs många storinköp i hans butik. Han menar att de har 
upplevt att nya kunder har kommit till deras butiker. Carlzon tror att det kan vara Willys 
kunder som gått till Lidl och att nu ICA ligger närmare och då väljer de ICA istället.   
 
Johansson, Coop, menar att de har olika kundsegment, äldre familjer men även yngre familjer. 
Han anser att de äldre är ett mycket viktigt segment bl.a. är 40-50-talisterna en stor grupp. 
Dessa kommer att ha mer pengar än sina föräldrar och kommer inte att spara på samma sätt. 
Därför menar han att detta är ett viktigt segment som man inte kan negligera. Dock säger han 
att det är viktigt att även nyrekrytera t.ex. barnfamiljer och att Coop måste bättra sig på detta. 
Han tror att många konsumenter emellertid har en positiv grundinställning till Coop och ser 
därför inte detta som en omöjlighet. 
 
Hos Hansson, Willys, är barnfamiljer en stor kundgrupp. De utgör 60 procent av alla 
kunderna i butiken. På Willys är även ett stort antal av kunderna invandrare. Han anser dessa 
konsumenter skiljer sig mot den svenska normalkunden som gärna går till ett ställe. Han tror 
istället att invandrare handlar sin matkasse på många fler ställen och går mer till de butiker 
som annonserar billiga priser. Willyskunden, menar Hansson, är också mer en bilkund och 
vagnkund dvs. de gör många volymköp. Hansson säger dock att naturligtvis har de även 
närkunder men inte i så stor utsträckning. Han tror att Lidl kan bli en närbutik för dem som 
bor i närheten och att konsumenten sedan åker till en stor butik med ett större sortiment och 
månadshandlar.  
 
 
5.11 Förberedelser för att möta en nyetablering 
 
5.11.1 Allmänt 
 
Enligt Hernadi, Livsmedelshandlarförbundet, är det viktigt att företagen inte glömmer bort 
sina konsumenter. Om de bara fokuserar på sina konkurrenters agerande ökar risken för att de 
glömmer bort sina egna styrkor. Trots att lågprishandeln idag får ett allt starkare fotfäste på 
marknaden får de inte glömma bort att de i jämförelse med Lidl har ett mycket bredare 
sortiment, vilket kan användas som en styrka.  
 
Eliasson, KKV, menar att dagligvaruhandeln de senaste fem åren har genomgått stora 
förändringar där centraliseringen av ett antal funktioner såsom inköp och lagerhantering är en 
viktig del av utvecklingen inom dagligvaruhandeln. Han menar att för att kunna klara av ett 
ökat konkurrenstryck från utländska lågprisaktörer är det av betydelse att samtliga företag ser 
över sin inre effektivitet för att nå lönsamhet. 
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Bergström, HUI, anser att det finns två tydliga effekter på marknaden på hur de svenska 
kedjorna reagerar för att möta en ökad internationalisering på marknaden. Han delar in 
strategierna i två delar; intäktssidan respektive kostnadssidan. Intäktssidan var ursprungligen 
ett sätt att anpassa kedjan efter förändringar på marknaden. Företagen satsar mer på 
profilering och konceptstyrning. På kostnadssidan har EMV, centralisering och en 
effektivisering av organisationen fått ökad betydelse. EMV introducerades först med fokus på 
att förbättra marginalerna men har idag fått ökad betydelse som ett strategiskt vapen för att 
bl.a. möta konkurrensen från utländska lågprisaktörer. Centralisering av beslutsfattande och 
lagerhållning samt effektivisering av organisationen reducerar kostnader då beslut tas 
enhetligt på överordnad nivå.   
 
Enligt Hagström, KKV, beror EMV ökningen inte enbart på den ökade konkurrensen, utan på 
grund av att det ligger i tiden. Genom EMV tjänar företagen mer pengar och knyter även 
kunderna närmre till sig. Han tror att EMV kommer att öka med uppemot 15 procent i de 
flesta butikerna i framtiden.  
 
Hernadi, Livsmedelshandlarförbundet, ser EMV som en stor anledning att möta 
konkurrenterna och benämner dessa för s.k. prisfighters. Utvecklandet av EMV är ett verktyg 
för att på ett effektivt sätt möta konkurrenterna. Han menar att Axfood strategiskt har utökat 
sitt EMV sortiment för att bemöta hotet från Lidl. 
 
5.11.2 Dagligvarukedjornas agerande inför Lidls etablering 
 
Eriksson, Axfood, berättar att vid ett tillfälle åkte de ner till Tyskland med en lastbil och köpte 
alla artiklarna i en Lidl butik och tog dem med hem till Sverige. I Sverige kartlagde de sedan 
alla produkterna dvs. gjorde en teknisk utredning med fokus på kvalitet och pris. På Axfood 
har de suttit ner och bedömt det egna sortimentet. En del av de produkter som ingick var de 
tvungna att bemöta. Vidare har en avdelning arbetat med att ta fram ett särskilt sortiment för 
att Axfood skall vara helt förberedda. De har även följt utvecklingen i Finland. Genom 
jämförelser med den finska marknaden har de skaffat sig en uppfattning om den utveckling 
som möjligtvis även kan följa i Sverige. Den finska marknaden reagerade starkt på Lidls 
inträde, men Eriksson framhäver att det finns klara skillnader mellan den finska och den 
svenska marknaden.  
 
Johansson, Coop, förklarar att de inte som på Axfood har handlat upp en hel butik. Johansson 
tror att Axfood är mer oroliga än de är på Coop, då Axfood med Willys är mer direkta 
konkurrenter.  Dock har inte Coop bara suttit och tittat på vid Lidls etablering. Han berättar att 
de under många år har tittat på Lidls produkter, senast var nu i våras. Vidare har de gjort en 
bedömning av hur stor indirekt konkurrensen kommer att bli för varje läge. De har även följt 
utvecklingen i Finland. De har åkt till Finland och pratat med butikerna om vad de gjort och 
hur Lidl har gjort. Coop anser själv att de har rätt bra koll på Lidls sortiment. Han förklarar 
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dock att den nya egna varumärkeslinjen Coop X-tra, som ska ersätta den gamla Blåvitt-linjen, 
har skapats medvetet för att kunna matcha hard-discount butikerna. Vilka produkter som 
direkt påverkas av Lidls sortiment vet han inte. 
 
Carlzon, ICA Supermarket, berättar att de inte själv har analyserat Lidls sortiment men att 
ICA centralt har analyserat Lidls produkter i Finland för att ta reda på vilka produkter de 
skulle ha. Carlzon ansåg att de redan hade de flesta av Lidls produkter och har därför inte 
ändrat så mycket i sortimentet. Att det sedan kommit in nya produkter i butikens sortiment 
kopplar han inte till Lidls etablering då detta är något som sker kontinuerligt. De har inte 
heller sänkt priserna något speciellt sedan Lidl öppnade upp, då bedömningen från 
undersökningar på de finska priserna visade att det inte fanns så stora skillnader.  
 
Andersson, ICA, berättar att de på ICA mäter priserna en gång i kvartalet och att de jobbar 
mycket med sitt lågprismärke, Euroshopper. På ICA jämför de kvalité och pris mellan 
Euroshopper och Lidls produkter så att de matchar varandra. Euroshopper har ungefär lika 
hög kvalité som Lidls produkter. De har på senare tid introducerat nya produkter inom vissa 
områden av Euroshopper. 
 
Hernadi, Livsmedelshandlarförbundet, menar att man direkt kunde se att de svenska 
dagligvarukedjorna agerade så fort Lidl gjorde en ansats att etablera sig. Prisanpassning var 
en metod. Även en ökad satsning av EMV kunde ses. Han menar att Axfood gjorde en 
storsatsning med Willyskonceptet.  
 
 
5.12 Konsekvenser av Lidls etablering 
 
5.12.1 Allmänt 
 
Svaton, Svensk dagligvaruhandel, anser att det blir mellansegmentet med framförallt 
allivsbutiker som kommer att drabbas hårdast då dessa butiker oftast inte har något tydligt 
erbjudande. Han tror inte att konsumenterna vet riktigt vad butikerna står för och Coop är den 
kedja som har minst klarhet i sina allivsbutiker. Han menar att det är ytterst viktigt att 
allivsbutikerna utnyttjar sin kedjetillhörighet och genom detta kan de bl.a. få in ett sortiment 
som de kan möta konkurrensen med. Vidare tror han att stormarknaderna har bäst 
förutsättningar i kampen med Lidl. Stormarknaderna har ett stort sortiment vilket är deras 
styrka då det förhindrar kunderna att gå någon annanstans. Bergström, HUI, menar att det blir 
ännu viktigare för dagligvarukedjorna att profilera sina butiker. Han kan se klara tendenser till 
att aktörerna förstått vikten av detta.  
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Eriksson, Axfood, berättar att de inte går mot en strategi med mera lågprishandel. I Sverige 
har vi, enligt Eriksson, ett stort segment av traditionell handel som idag motsvarar cirka 50 
procent av marknaden. Axfood har följt en strategi som innebär att de täcker in många 
segment i sina butikskoncept. De har de traditionella butikerna Hemköp och Spar. Axfood 
Närlivs levererar till bensinhandel t.ex. Select-butiker. Inom lågprissegmentet har de Willys 
och Willys Hemma. Eriksson menar att ICA och Coop har mer ”middle of the road” tänkande 
vilket innebär att de sprider ut sig mer i butiksformat. 
 
Eriksson poängterar att lågprissegmentet har kommit för att stanna. Det är svårt att säga hur 
stor andel det får av marknaden. Vare sig det är tio till tolv eller 20 procent av marknaden 
handlar det om mycket pengar och alla aktörer vill ha sin del av kakan. Eriksson menar att det 
är viktigt att de inte tappar fokus och endast beaktar Lidls agerande. Hon anser att Lidl får 
sköta sitt koncept medan Axfood skall stå upp för sina styrkor och vidareutveckla dessa. På 
Axfood värnar de dock mycket om att Willys ska vara ledande inom lågprissegmentet. 
 
Axfood etablerade Willys som en butik för alla dagar och årets alla tillfällen. Eriksson menar 
att Willys sortiment skall erbjuda produkter för festtillfällen och vardagsmat. Inom 
sortimentet skall det även finnas marknadsledande samt lågprisprodukter. Lidl har ett lite 
utbud och har bara 20 procent av Willys sortiment, förklarar Eriksson. Axfood har genom 
Willys länge drivit lågprishandel i Sverige. Tidigare var tanken bakom Willys att de skulle 
sälja mer produkter på pall, enklare butiker och begränsat sortiment. Idag beskriver Eriksson 
Willys som en modernt fullfjädrad matbutik med cirka 6500 artiklar. Hälften av dessa består 
av färskvaror. Dock menar hon att huvudfokus på Willys fortfarande är priset, precis som på 
Willys Hemma. Med Hemköp vill de istället fokusera på det breda utbudet av artiklar speciellt 
på färskvarorna samt ha en kunnig och personlig service. Axfood kommer inte att satsa på att 
utveckla något lojalitetsprogram. Enligt Eriksson har Axfood inte råd med det om de skall ha 
låga priser.  
 
Johansson, Coop, menar att en etablering inom lågprissegmentet inte är av högsta prioritet och 
de har för tillfället inga planer på att gå in i hard discount segmentet. I Danmark har Coop 
Norden butikskedjan Fakta, som dock inte är lika extremt beträffande ett begränsat sortiment. 
Johansson förklarar att det möjligtvis kan bli någon sorts expansion av Fakta, men det är inget 
som är beslutat. Möjligheterna till ökad försäljning ligger enligt Johansson inte inom 
lågprissegmentet. Segmentet kan nå tjugo procent och det kan mycket väl vara en risk att stå 
utanför. Vad som dock inte bör glömmas bort är att resterande 80 procent finns kvar av 
marknaden. Johansson uttrycker att ett segment på 20 procent är stort och intressant, men ett 
segment på 80 procent är ännu mer intressant och det finns större möjligheter att tjäna pengar 
inom detta. Inom lågprissegmentet är lönsamhetspressen betydligt högre, vilket försvårar 
situationen. Hos Coop har de haft vissa problem med några butikskoncept. Coop Konsum 
inom allivs har många småbutiker som har dåliga lägen. Det som går bra är Coop Forum inom 
stormarknadssegmentet som har haft en positiv utveckling. Enligt Johansson skall Coop i 
första hand bli bättre på det de har just nu. Inom båda koncepten har de ett mycket bredare 
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sortiment, måltidslösningar, ekologiska produkter och ursprungsmärkning vilket inte Lidl har. 
Coops utbud av ekologiska produkter är något som vi vill trycka på och är något som vi är 
unika med i Europa hävdar Johansson. Lidl exempelvis har inte en enda ekologisk produkt i 
sin butik.  
 
Johansson förklarar att de kommer att satsa mycket på reklam och lojalitetsskapande 
aktiviteter. Han berättar att Coop för tillfället befinner sig i utvecklandet av denna process. 
Kundkortet Medmera har en kundbas på tre miljoner användare. I jämförelse med ICA:s 
kundkort anser Johansson att Coop skiljer sig ifrån ICA, då det finns en historisk och starkare 
kundbas kopplat till Medmera kortet.    
 
Andersson, ICA, förklarar att på ICA agerar de inte som ett stort företag utan de har 1800 
handlare som agerar som egna företagare. Detta medför en mycket hög intern konkurrens 
inom företaget. Dock tar ICA vissa övergripande strategiska beslut och de stödjer sina butiker 
även om handlaren är sin egen.  
 
Andersson tycker att det är viktigt att varje butik hittar sin roll på marknaden. Han tror att 
inom de närmsta tre till fyra åren kommer konsumenten verkligen att märka av skillnaden när 
den går in i en lågprisbutik och i en traditionell matbutik. Med anledning av detta tog ICA 
bort sina RIMI-butiker. På RIMI hade de relativt låga priser men inte lägst i landet och sedan 
började de bygga in mer mervärde. Det medförde att butikerna låg mittemellan. RIMI togs då 
bort därför de skulle aldrig kunna möta lågpris eller en utpräglad matbutik. De flesta av ICA:s 
butiker kan aldrig möta Lidl genom att ha väldigt låga priser. Istället är ICA:s uttalade 
strategi, enligt Andersson, att möta med profilering och ytfördela så att sortimentet är rätt. De 
har ett bredare och bättre sortiment. På ICA vill de sälja mer av de produkter som utgör 
kundens självklara val när de ska äta på kvällen eller vid lunch. De vill även erbjuda mer 
naturliga matvaror, vilket är något de arbetar mycket med idag. De har en fördel gentemot 
Lidl för de kan aldrig hålla det sortimentet. Andersson menar att ett viktigt konkurrensverktyg 
som ICA har är sitt kundkort och berättar att systemet med dess extra tjänster är det bästa i 
Europa.  
 
Andersson tror att storbutikerna är det viktigast segmentet i framtiden även om det idag är 
inom lågprissegmentet som det etableras mest butiker i Sverige. ICA etablerar mest Maxi 
(stormarknad). Maxi har dels låga priser men även ett brett sortiment. Konsumenten har allt 
under ett tak. På Maxi handlar konsumenten mest storpack och i genomsnitt två gånger i 
månaden. ICA etablerar dock även en del Kvantum butiker. Andersson förklarar att Kvantum 
ska ha allt för magen och ett brett sortiment. På Kvantum ska de täcka konsumentens 
matbehov för hela veckan. På Kvantum satsar de en del på service genom att ha manuella 
diskar. Med ICA Nära som är mindre butiker vill de locka kunden till att göra dagliga 
varuinköp. Fokus ligger mycket på service då de även erbjuder extra tjänster genom att vara 
ombud för apotek och systembolag. Vidare berättar han att av de små butikerna satsar ICA 
mest på ICA Express. 
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5.12.2 Centralisering 
 
Bergström, HUI, menar att Axfood, Coop och ICA i olika utsträckningar har valt att 
centralisera sina verksamheter som ett strategiskt verktyg för att möta konkurrensen. Enligt 
Eriksson, Axfood, är Axfood centraliserat för vissa processer. Om inköpen görs centralt får 
Axfood en helt annan förhandlingsmakt än om inköpen skulle skötas på lokal nivå. Inom 
Axfoods helägda butiker har de inget tilläggssortiment utan hela produktsortimenten styrs 
centralt. Nu är inköpsvolymen på 20 miljarder kronor vilket gör att de kan pressa 
leverantörerna till helt andra priser. Eriksson menar att centralisering är en förutsättning för 
att man skall kunna erbjuda lägre konsumentpriser. Småskalighet och mångfald som 
konsumenter och politiker vill ha går helt emot allt med låga priser och effektivitet. Vidare 
förklarar Eriksson att butikerna inte har någon frihet i att bestämma layouten i butiken. Detta 
sköts istället av en s.k. layoutgrupp. Denna grupp arbetar idag med allt från att rita nya butiker 
till att förändra befintliga butiker till en mer homogen profilering och tydligare butikskoncept. 
På Willys, berättar Hansson, görs nästan inga inköp på egen hand utan dessa sköts centralt på 
Axfood.  
 
Enligt Johansson, Coop, är skapandet av Coop Norden en stor åtgärd och en viktig del av 
centraliseringsprocessen. De har inte gjort detta för att det är kul i allmänhet utan för att skapa 
konkurrenskraft. Sammanslagningar av verksamheter görs för att få ner kostnadsmassan och 
för att erhålla bättre inköpsmöjligheter.  
 
Andersson, ICA, menar att ICA liksom de två övriga aktörerna har genomgått en 
centraliseringsprocess och att den stora drivkraften bakom denna är att desto mer processer 
som görs gemensamt desto mindre kostnader får de i butikerna. ICA har dock en affärsidé där 
butikerna delvis ska agera lokalt. ICA ska agera gemensamt på stordrift men lokalt har de 
själv möjlighet att anpassa sig till kunden. Andersson förklarar hur den enskilda butiken måste 
följa ett avtal där de förbinder sig till att följa marknadsföringen och kampanjer men att detta 
avtal inte reglerar hur butiken sköts. I framtiden säger Andersson att styrningen dock kommer 
att öka och den del av sortimentet som styrs centralt kommer att bli större. Det kommer 
emellertid inte att bli styrt till 100 procent. 
 
Carlzon, ICA Supermarket, anser att den centralisering som ICA genomgått är positiv. I hans 
butik köper de cirka 55 procent från ICA och resten från andra leverantörer. Han menar att de 
har en tendens i att öka andelen inköp från ICA och förklarar att de spar mycket tid på detta, 
bl.a. vid fakturering. Vidare anser han att avtalen som ICA idag har med leverantörer är 
mycket bättre än vad de själva hade kunnat få. 
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5.12.3 Egna märkesvaror 
 
Axfood, ICA och Coop ser en ökning av EMV i butikssortimentet som en viktig del i deras 
strategier. Eriksson, Axfood, berättar att det kommer att göras stora satsningar på EMV 
framöver. EMV är ett verktyg för att förbättra lönsamheten, möta konkurrensen och knyta 
kunden närmre till sig. Enligt Eriksson säljer Axfood mest EMV i landet med 14,3 procent av 
den totala omsättningen. Willys står för 19 procent medan Hemköp har 11 procent. Axfood 
positionerar sina EMV som ett alternativ till marknadsledaren med jämförbar kvalitet, fast till 
15 procent lägre pris. Eriksson förklarar vidare att Axfood inte lanserar EMV för en viss 
produktkategori om produkten inte kan tillverkas med lika hög kvalitet, fastän till ett lägre 
pris. Kunderna måste veta att Axfoods EMV håller hög kvalitet. Målet med EMV har varit 15 
procent, vilket i stort sett har uppnåtts. En bidragande anledning till detta beror enligt 
Eriksson på att Axfood äger butikerna till så pass hög nivå. För Willys har man som 
långsiktigt mål att EMV skall öka till 25 procent. Om de ska uppnå det nya målet med EMV 
för koncernen är det inte säkert att de enbart fokuserar på de generiska EMV, dvs. 
standardiserade basprodukter. Framförallt kommer det att satsas på specialvaror som t.ex. 
städ, glödlampor, köksprodukter och ett cd-media sortiment.  
 
Coop kommer att utöka EMV delvis som en strategisk åtgärd. Även om Coop inte har några 
direkta planer på att gå in i lågprissegmentet så kommer konkurrensen på 
dagligvarumarknaden öka till följd av att nya aktörer etablerar sig. När Lidl etablerar sig sätter 
de en prispress på samtliga aktörer och Johansson, Coop, anser då att EMV blir en mycket 
viktig faktor för att erhålla konkurrensfördelar. Coop ska ta steget fullt ut och erbjuda ett 
lågprisalternativ och detta menar Johansson är en följd av de förändringar som skett inom 
dagligvarubranschen med ett ökat fokus på lågpris. Det blir då viktigt att ha ett klart 
lågprisalternativ. Idag ligger EMV på 13-14 procent, men målet är att uppnå 20 procent de 
närmaste åren. Utökandet av EMV är, enligt Johansson, en process som pågår kontinuerligt på 
Coop. På Coop sker en viss ökning inom nischade områden med den största ökningen sker 
inom de standardiserade produkterna.  
 
På ICA Supermarket ligger EMV i dagsläget på cirka nio procent. Då ICA styrs och ägs av 
enskilda handlare skiljer sig målet med EMV åt från en butik till en annan. EMV-sortimentet 
är dock detsamma i alla ICA:s butiker. Målet med EMV på ICA Supermarket i Malmö ligger 
på 14-15 procent. Enligt Andersson, ICA, kommer de inom koncernen arbeta med att utöka 
sitt EMV sortiment till att inkludera mer än bara generiska produkter.  
 
Enligt Hansson, Willys, ligger deras mål på EMV på 25 procent. På Willys har man inom de 
olika varukategorierna en märkesvara och en EMV som ska motsvara märkesvaran i kvalité 
dock till ett pris som ska vara 15 procent lägre. Utöver detta har de en produkt som heter 
Eldorado där det lägsta priset är avgörande. Han menar att genom att öka EMV andelarna kan 
man pressa märkesleverantörerna ännu mer. Idag tror han inte det är många som tjänar 
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mycket pengar på märkesvarorna för att priserna är så pressade men genom en ökning av 
EMV kan priserna i butiken sänkas samtidigt som de ökar lönsamheten. 
 
5.12.4 Lokal nivå 
 
Bergström, HUI, hävdar att Lidls inträde på marknaden inte kommer att få stor nationell 
effekt utan konkurrensen kommer att bli mer påtaglig på den lokala marknaden. Det som blir 
avgörande är hur den lokala handlaren möter hotet från Lidl.  
 
Eliasson, KKV, menar att Lidls etablering kommer att få mindre effekt i västra Sverige då där 
redan finns en hård konkurrens och butikerna är trimmade för detta. I Stockholm tror han 
däremot att den lokala handlaren kan få det svårt.  
 
Hansson, Willys, berättar att de på lokal nivå har kontinuerlig kontakt med Axfood. Willys 
kommer inte att ha någon speciell kampanj för att vinna tillbaka de förlorade segmenten. Lidl 
har ett begränsat utbud av mejerivaror, vilket är en styrka för Willys. Trots att Lidl ligger i 
nära anknytning till Willys på många platser har de på Willys inte gjort något speciellt för att 
locka konsumenterna till sig. Enligt Hansson, Willys, är det istället viktigare att de tror på sin 
affärsidé. Han anser att det är viktigt att företaget skapar sitt eget sätt för hur man skall arbeta 
annars blir företaget aldrig konkurrenskraftigt.  
 
Willys kommer inte heller att använda sig av strategisk prissättning för att möta konkurrensen 
från Lidl. Hansson säger att han inte går runt i Malmö och jämför priser. Enligt honom är det 
helheten som är avgörande och inte enskilda produkter. Vid prisjämförelser är det lätt att 
mätningarna blir felaktiga. Det går inte att jämföra Kellog´s flingor med flingor som är 
producerade i Tyskland etc. Hansson, berättar emellertid att de kommer att införa fler 
produkter till ännu lägre priser. Han menar att detta är ett strategiskt beslut att de ska införa 
ytterligare produkter till lägre pris inom några kategorier. Undersökningar som gjorts visar, 
enligt Hagström, KKV, på att det inte finns någon prisskillnad mellan en hel varukorg från 
Willys och Lidl. 
 
Johansson, Coop, menar att om de får en Lidl butik vägg i vägg eller rätt över gatan innebär 
det en stor skillnad i jämförelse med om Lidl etablerar sig en bra bit iväg. Vid ett eventuellt 
öppnande av en Lidl butik vägg i vägg har Coop utvecklat ett särskilt åtgärdsprogram som de 
följer för att möta den ökade konkurrensen. Programmet bygger inte på att de sänker priserna 
utan på att de blir väldigt tydliga på vad Coop är bra på. 
 
På ICA menar Andersson, ICA, att de lever mycket på att de kan agera lokalt och bygga en 
relation med det lokala området. Även om det är ICA:s främsta uppgift att bygga en stark 
profil så att ICA har ett tydligt ”undervarumärke” så måste de hjälpa de butiker som hamnar i 
trångmål. Enligt Andersson, ICA, lägger de mer krut på de butiker som möter Lidl vägg i 
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vägg än andra butiker som inte känner av konkurrensen. Men främst försöker de profilera 
butikerna i hela koncernen och se över sortimentet och prisbilden. Emellertid går de inte in 
och kollar priserna varje vecka och sänker sina egna priser. Då menar Andersson att man inte 
litar på sina butiker. Han hävdar att det är viktigt att anpassa sig men att inte följa sina 
konkurrenter. 
 
Enligt Carlzon, ICA Supermarket, är det svårt att dra några slutsatser om hur ICA har 
påverkats av Lidls nya butik i Malmö, med anledning av att Citygross öppnade upp någon 
vecka senare. Han berättar att de vid Lidls nyöppnande kollade upp deras priser men det 
gjorde de även när Willys och Citygross öppnade i närheten. Vid nyöppnandet av en butik 
läggs mycket kraft på att vara billigare och bättre hävdar Carlzon.  
 
Enligt Carlzon arbetar de på ett helt annat sätt i förhållande till Lidl. ICA Supermarket har 
mycket mer att erbjuda, bredare sortiment, märkesvaror etc. Lidl å andra sidan har fokuserat 
på ett begränsat sortiment. ICA Supermarket skall inte vara för dyra utan ligga så nära det går, 
men det går inte att undvika något högre priser då den service som erbjuds är betydligt högre 
på ICA Supermarket i förhållande till Lidl. Lidl har satsat mycket på specialvaror något som 
ICA Supermarket även kommer att göra i framtiden. 
 
Carlzon ser ICA-kundkortet som en stor tillgång. Dels därför att kunden kan sätta in pengar 
på ett konto vilket ”binder kunden” till att handla på ICA och dels därför att de på ett enkelt 
sätt kan nå ut till sina kunder. I Malmö finns ett samarbete mellan de andra nio Supermarket 
butikerna och under kontinuerliga möten träffas de för att utbyta erfarenheter. Totalt sett är 
det 13 butiker som samordnar den lokala marknadsföringen.  
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6 Analys 
 
I detta kapitel har vi utifrån vår teoretiska referensram och vår empiri analyserat följderna av 
en hard discount aktörs inträde på dagligvarumarknaden. Genom analysen vill vi komma 
fram till vilka strategier som står till buds för dagligvarukedjorna.  
 
6.1 Dagligvarumarknadens fas i produktlivscykeln 
 
En etablering i en bransch, antingen genom förvärv eller genom nyetablering, av ett etablerat 
företag är ofta en pådrivande kraft för en branschförändring. En förändring av branschen har 
en stor betydelse för en strategiformulering vilket ökar vikten av att skapa en förståelse för 
branschutvecklingsprocessen. Att utreda var i produktlivscykeln den svenska 
dagligvarumarknaden befinner sig är därför en bra utgångspunkt för att utreda vilka strategier 
som står till buds för dagligvarukedjorna vid en nyetablering. Analysen i sig själv frambringar 
inga strategier men ger värdefull information om var marknaden befinner sig idag och vad 
denna fas innebär. De förändringar som en bransch går igenom i sin livscykel är viktiga att 
utreda då konkurrensen skiftar karaktär i cykeln och därmed påverkar lönsamheten. Speciellt 
betydelsefullt blir det att beakta förändringarna i konkurrensen om de påverkar de 
bakomliggande orsakerna till de fem konkurrenskrafterna. Porters fem konkurrenskrafter 
diskuteras i ett senare avsnitt. 
 
Mycket tyder på att den svenska dagligvarumarknaden är en mogen marknad men att den 
inom vissa områden även kännetecknas av tillväxt. De områden som vi tar upp under denna 
rubrik kommer i följden: köpare/köpbeteende, produkter/produktförändring, marknadsföring, 
tillverkning/distribution, utlandshandel, generell strategi, konkurrens, risk och 
marginal/vinst. Områdena kännetecknas av vissa faktorer inom respektive fas vilka vi har 
presenterat i detalj i vår teori om produktlivscykeln. 
 
Köpare/köpbeteende: Den svenska dagligvarumarknaden är en massmarknad och riktar sig till 
många typer av konsumenter vilket är ett tecken på en mogen marknad.  Dagligvarukedjorna 
har i många fall försökt att täcka in de flesta konsumentsegment, t.ex. Axfood har som uttalad 
strategi att täcka in många av kundsegmenten i sina butikskoncept. Marknaden som har ett 
utbud av många livsnödvändiga varor karaktäriseras av återkommande köp. Vidare är 
dagligvaror ett produktområde som volymmässigt förändras relativt lite från år till år och den 
svenska dagligvarubranschen betecknas därmed av en relativt hög grad av mättnad. De flesta 
kedjorna menar att det blir en fråga om utslagning när nya butiker etableras sig då det inte 
finns utrymme för en ökning i kundgruppen.  
 
Produkt/produktförändring: Genom den centralisering som sker av inköpen erbjuds mer och 
mer liknande produkter i butikerna. Tendenserna att detta kommer att öka ytterligare kan vi se 
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då även ICA som består av många enskilda handlare går mot att köpa en större del av 
sortimentet centralt. En liten skillnad mellan produkterna är något som kännetecknar en 
mogen marknad liksom en standardisering.  Standardiseringen av produkterna är något som 
pågått en längre tid på dagligvarumarknaden då bl.a. EMV kommit att bli av stor vikt för 
kedjorna. Främst erbjuds inom dessa varumärken standardiserade produkter. Framförallt 
kommer kedjorna i framtiden att öka andelen av de standardiserade, s.k. generiska 
produkterna, i sitt EMV sortiment. De flesta EMV positioneras som ett alternativ till 
marknadsledaren fast till ett lägre pris vilket visar att varorna måste hålla en viss kvalité för 
att säljas. På Axfood tillverkar de inte en produkt om kvalitén inte motsvarar marknadsledaren 
fast till ett lägre pris. Kunderna är ofta alltmer kunniga och erfarna, eftersom de köper varorna 
regelbundet. Att konsumenterna kräver jämn kvalité är ett tecken på mognad inom en bransch.  
 
Efter många års kritik att vara allt för lika varandra i butikslayouten så har dagligvarukedjorna 
gjort många förändringar i sina butikers kategoriindelning. Detta betyder inte att alla butiker 
ser olika ut utan istället berättar dagligvarukedjorna att på senare år har 
butiksstandardiseringen fått en större betydelse vilket innebär att de arbetar mycket för att 
konsumenten ska känna igen sig när de går in i en butik inom respektive koncept.  
 
Marknadsföring: Den tydligare butiksindelningen visar på att dagligvarukedjorna tror på en 
marknadssegmentering genom att det är viktigare att kommunicera vad som erbjuds i 
butikerna. Inom variabeln marknadsföring i produktlivscykeln är även avtal och service något 
som blir allt vanligare på en mogen marknad. ICA och Coop har båda ett välutvecklat 
avtalssystem via ett kundkort, som de använder som ett konkurrensverktyg för att skapa 
lojalitet och båda kedjorna kommer att arbeta ytterligare för att förbättra sina kort. Service är 
något alla dagligvarukedjorna arbetar med i butikerna. Denna service innebär bl.a. att 
butikerna erbjuder ett brett sortiment med många produkter inom varje kategori, generösa 
öppettider osv.  
 
I en tillväxtfas brukar företagen använda sig av intensiva reklamåtgärder. Den svenska 
dagligvarumarknaden använder sig av en hel del reklamåtgärder men ingen menar att detta är 
ett av de viktigaste verktygen i deras strategi. Reklam är framförallt ett svårt konkurrensmedel 
inom lågprissegmentet där man inte har råd att lägga pengar på marknadsföring om man ska 
hålla låga priser i butikerna. I några av de butiker som fått Lidl som granne hade man ökat 
reklamen precis vid nyöppnandet som en åtgärd för att inte glömmas bort men detta var inget 
som butikerna skulle göra kontinuerligt. Att Coop lägger stor vikt vid en ökning av reklam 
visar dock på att det finns tendenser att branschen inom denna variabel fortfarande befinner 
sig i en tillväxtfas. 
 
Tydliga tecken på att dagligvarubranschen är mogen är att sortimentets bredd har fått ökad 
betydelse för dagligvarukedjorna. Stormarknaderna är de butiker som ökar näst mest i Sverige 
efter lågprissegmentet. Samtliga dagligvarukedjor ansåg att sortimentsbredden var ett viktigt 
konkurrensverktyg och något som många av kedjorna vill betona när de marknadsför sig.  
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Tillverkning/distribution: Porter menar att när en marknad är mättad karaktäriseras den av 
överkapacitet och höga distributionskostnader. På dagligvarumarknaden finns en 
överkapacitet då den butiksyta som finns i Sverige idag redan täcker en betydligt större del än 
Sveriges befolkningsmängd. Distributionskostnaderna är höga inom branschen vilket tyder på 
mognad och beror bl.a. på att Sverige är ett avlångt land.  
 
Under 1990-talet har internationaliseringen genom sammangående och Sveriges EU-inträde 
drivit på utvecklingen inom dagligvarubranschen. Dagligvarukedjorna går mot en alltmer 
starkare integration och centralisering. Handelsledet i dagligvaruhandeln har under en tid visat 
på en maktförskjutning där dagligvarukedjorna har integrerats bakåt. Dagligvarukedjorna 
kontrollerar mer av sin distribution av varor och samtliga menar att det i första hand är en 
åtgärd för att öka sina marginaler, vilka de menar är väldigt små inom branschen. Denna 
integrering har pågått en längre tid vilket tyder på att marknaden varit mogen ett tag inom 
detta område.  
 
Handel: En signifikant import är ett tydligt tecken på en mogen marknad. Lidl importerar de 
flesta av sina varor från utlandet och det är troligt att importkonkurrensen kan komma att öka 
inom ytterligare produktområden i hela branschen, inte minst på grund av de underlättade 
importförhållanden som ett medlemskap i EU har medfört.  
 
Överordnad strategi: På en mogen marknad är det svårt att öka marknadsandelar. Inom 
dagligvarubranschen ökar marknaden inte nämnvärt från år till år vilket gör att om en kedja 
ska öka sin andel är det genom att ta marknadsandelar från någon annan. På den svenska 
marknaden har Axfood ökat sin andel i viss mån och har främst tagit andelar från Coop som 
har haft det svårt en längre tid. Dock är det inga större förändringar som sker från år till år och 
ingen av dagligvarukedjorna trodde på någon större förändring i sin andel på marknaden. I de 
fall det finns olika uppgifter om dagligvarukedjornas andelar av marknaden beror detta på 
beräkningstekniska skillnader. 
 
Dagligvarukedjorna arbetar idag mycket med att förbättra sina kostnadsbilder genom att öka 
de centrala inköpen och genom att öka sin andel av EMV. Tydlighet i pris- och kvalitetsimage 
är något som utmärker en mogen marknad. I kedjornas strategier ser vi att alla poängterar en 
tydlighet i sin image. Många av våra respondenter menar vidare att det är viktigt att vara 
konsekvent och att inte ändra sin prisbild. Marknadsföringen ses här inte som den viktigaste 
funktionen för att uppnå tydlighet även om den har en viss betydelse. Effektiviteten i 
marknadsföringen är ett tecken på en mogen marknad men det är inget som vi har utrett. 
 
Konkurrens: Inom området konkurrens i produktlivscykeln finns tecken på att den svenska 
dagligvarumarknaden fortfarande befinner sig i en tillväxtfas då nya etableringar sker och en 
del fusioner har genomförts de senaste åren, många av dessa över gränserna såsom ICA med 
Ahold och formandet av Coop Norden. Inom tillväxtfasen ska det även finnas många 
konkurrenter vilket inte är fallet på nationell nivå inom dagligvaruhandeln. Detta kan visa på 
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en brist i applicerbarheten av produktlivscykeln men vi tror att det mer syftar till att 
dagligvarumarknaden i detta avseende övergått till mognad för många år sedan. 
 
Inom konkurrensområdet påvisas dock även andra tecken på att branschen även befinner sig i 
en mognadsfas då samtliga respondenter menar att priskonkurrens pågår och där priset i 
framtiden kommer att justeras samt en ökning i andelen EMV. Vi ser att priskonkurrensen till 
stor del har initierats då de svenska dagligvarukedjorna förstod att en nyetablering inom 
lågpris var trolig. Detta är något som många av våra experter har påpekat.  
 
Att många svaga butiker kommer att slås ut, vilket sker inom området konkurrens i 
mognadsfasen, har inte skett i någon större utsträckning ännu. Detta skulle tyda på att 
branschen fortfarande befinner sig i en tillväxtfas inom området. Respondenterna menar 
istället att det kommer att ske i framtiden och då framförallt på den lokala marknaden där 
konkurrensen kommer att intensifieras ytterligare vid en nyetablering men även hos de kedjor 
som inte framställer sina koncept med tydlighet. De butiker som inte genom sina koncept kan 
attrahera konsumenterna på en förändrad marknadsstruktur kommer att få det svårt.  
 
Risk: Vad gäller risktagandet för de olika aktörerna på marknaden ser vi att Lidl tar en enorm 
finansiell risk vid sin etablering i Sverige. Coop uppfattar det som en stor risk att även gå in i 
lågprissegmentet då det är en stor lönsamhetspress men menar även att det finns en risk att stå 
utanför. Dock anser Coop att det inte är en fråga om en risk för att få tillväxt utan snarare är 
det i deras situation en fråga om att inte förlora marknadsandelar. Här visar alltså marknaden 
på att befinna sig både i tillväxtfasen och i mognadsfasen. 
 
Marginal/vinst: En mättad marknad leder även enligt Porter till lägre vinster. Inom 
dagligvaruhandeln är marginalerna små och vid priskonkurrens blir det svårare att skapa en 
vinst. Detta pekar ytterligare på att dagligvarumarknaden är mogen men på grund av den 
instabilitet som finns i prisstrukturen, och kommer att finnas en tid framöver, finns tendenser 
att marknaden fortfarande befinner sig i en tillväxtfas. I Sverige anses även priserna vara 
högre än genomsnittet i Europa vilket också tyder på att branschen befinner sig i en 
tillväxtfas. 
 
Sammanfattning:  
 
Ett flertal faktorer pekar på att dagligvarumarknaden befinner sig i en mognadsfas. 
Centraliseringen och integreringen som sker inom dagligvarukedjorna och 
distributionskanalen är tydliga tecken på en mogen marknad liksom den ökade 
standardiseringen av produkter och butikskoncept. Dock uppvisar branschen indikationer på 
att även befinna sig i en tillväxtfas. Ett tecken på detta är den nyetablering som sker inom 
branschen. Vidare har branschen en tydlig prisinstabilitet med något högre priser än EU-
genomsnittet, vilket tyder på att branschen även här befinner sig i en tillväxtfas. Troligen 
kommer priserna inom en snar framtid sänkas något och prisstrukturen stabiliseras och 
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därmed går branschen in i en mognadsfas. Vi kommer med stor sannolikhet se någon form av 
nyetablering och ytterligare fusioner längre fram men att branschen även inom kort kommer 
att nå en mognad inom detta område. 
 
 
6.2 Scenarioplanering 
 
I detta avsnitt ställs två olika scenarion upp utifrån vilka vi sedan kan fastställa det mest 
troliga scenariot. Förutsättningarna för våra scenarion har utretts i den ovanstående analysen 
men kompletterats även med ytterligare information från det empiriska materialet. 
Scenarionas uppställning och innehåll grundar sig främst på våra respondenters tankar och 
åsikter om de områden som kommer påverkas av Lidls etablering.  
 
6.2.1 Det pessimistiska scenariot 
 
Scenariot som innebär den sämsta möjliga utvecklingen för de svenska dagligvarukedjorna tar 
sin utgångspunkt från hard discount segmentets utveckling på den svenska marknaden. Här 
kommer alla negativa faktorer samlas som innebär en stor förändring från hur den svenska 
dagligvarumarknad ser ut idag.  
 
I det pessimistiska scenariot förväntas hard discount segmentet växa och bli större än 10 
procent av den totala dagligvarumarknaden i Sverige vilket motsvarar drygt 30 miljarder i 
omsättning. Det totala lågprissegmentet kan komma att växa uppemot 30 procent. Segmentets 
storlek medför att Lidl inte blir ensam aktör inom segmentet utan en etablering av någon 
annan större hard discount aktör kommer även att ske. Mest troligt är att Aldi kommer in på 
marknaden då företaget redan har etablerat sig i Norden och då deras storlek och finansiella 
styrka tillåter en större utbredning av företaget. Nyetablering kommer även att ske inom andra 
butikstyper genom att en större internationell dagligvarukedja köper upp någon av de svenska 
aktörerna, vilket ökar konkurrensen ytterligare. Den mest sannolika kandidaten för detta 
uppköp är Axfood, då företagets börsnotering underlättar ett ägarövertag.  
 
Förutsättningen för fler aktörer på marknaden och hard discount segmentets utveckling 
kommer framförallt av en mer liberal tillämpning av PBL. Detta medför att tillgången till 
butikslägen för nyetablerade och befintliga aktörer underlättas. Trots att marknaden visar 
många tecken på att ha uppnått mognad finns det fortsatt tillväxt inom lågprissegmentet då 
detta tidigare inte funnits på många lokala marknader i Sverige. Prisnivån på marknaden 
väntas också sjunka till följd av den ökade konkurrensen och hard discount butikernas 
utbredning i landet.  
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Hard discount segmentets positiva utveckling och det ökade antalet aktörer på marknaden 
medför en allt hårdare konkurrens både på nationell och på lokal nivå. En överetablering på 
ett flertal lokala marknader kommer att innebära en ökad utslagningsprocess. En ökad 
acceptans för hard discount segmentet kommer inte endast ske hos de prisorienterade 
konsumenterna utan allt fler kommer att förstå värdet i deras erbjudande och lägre priser. 
Detta medför att deras förhandlingsstyrka ökar vad gäller ökad press på prisnivån. De olika 
butikskoncepten kommer dock inte att påverkas i lika stor utsträckning av den ökade 
konkurrensen. 
 
Allivsbutikerna blir de stora förlorarna då hard discount segmentet växer. Allt fler 
konsumenter väljer att kompletteringshandla i hard discount butikerna istället för i andra 
allivsbutiker. Det ökade antalet hard discount butiker bidrar även med att konkurrensen på ett 
flertal lokala marknader ökar då konsumenterna väljer att göra sina inköp här istället för i 
allivsbutikerna. Allivsbutikernas sårbarhet kommer framförallt från att de är oförmögna att 
konkurrera med hard discount segmentets priser. De har inte heller ett brett sortiment som 
stormarknaderna. Detta gör att deras erbjudande är otydligt vilket bidrar till att konsumenten 
inte ser värdet av att handla i dessa butiker. 
 
Stormarknaderna kommer främst att känna av konkurrensen från hard discount butikerna 
genom att konsumenterna väljer att kompletteringshandla mer i hard discount butikerna. Detta 
till följd av att konsumenterna blir mindre varumärkeskänsliga vad gäller basprodukter och 
väljer således att handla dessa där de är billigast. Stormarknaderna kommer även att känna av 
konkurrensen i non-food segmentet då hard discount aktörerna även utvecklat detta på den 
svenska marknaden och kan genom deras storlek hålla en lägre prisnivå.  
 
Trots soft discount butikernas låga prisbild kommer de att minska i antal på grund av att deras 
erbjudande blir mindre attraktivt för konsumenterna. Deras koncept kommer i kläm mellan 
hard discount butikernas ännu lägre priser och stormarknadernas breda sortiment. Framförallt 
kommer de känna av konkurrensen där det redan finns en klar överetablering av företag och 
det inte finns utrymme för priskrig.  
 
6.2.2 Det optimistiska scenariot 
 
I scenariot med den bästa utvecklingen för de svenska dagligvarukedjorna samlas de positiva 
faktorer som innebär en liten förändring mot dagens situation på marknaden. Utgångspunkten 
blir även här hard discount segmentets utveckling på den svenska dagligvarumarknaden.  
 
Hard discount segmentets storlek på marknaden väntas här endast bli fem procent eller mindre 
av den totala svenska dagligvarumarknaden vilket motsvarar cirka nio miljarder av 
omsättningen. Det totala lågprissegmentet kommer inte överstiga 20 procent. På grund av 
mättnad inom lågprissegmentet är fler företag än Lidl inte att vänta på marknaden då utrymme 
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inte finns inom segmentet. Ett samarbete med en internationell aktör anses dock vara troligt 
t.ex. genom gemensamma inköpsorganisationer.  
Den begränsade utvecklingen av hard discount segmentet beror dels på att företagen har 
svårighet med att få butikslägen på grund av att PBL fortfarande används restriktivt och dels 
på att konsumenterna inte accepterar segmentet och deras erbjudande. Konsumenternas tilltro 
till hard discount butikernas sortiment är inte tillräckligt för att övertyga dem om det låga 
priset. Prisnivån i landet förblir i stort sett oförändrad bortsett från regionala förändringar på 
grund av ökad konkurrens. Konkurrensen från segmentet kommer framförallt att bli tydligt på 
vissa lokala nivåer då den begränsade utvecklingen vad gäller hard discount butiker inte 
påverkar marknaden i sin helhet. Vidare beror begränsningen av hard discount segmentet på 
att leverantörernas förhandlingsstyrka ytterligare försvagas genom en fortsatt 
centraliseringsprocess hos dagligvarukedjorna. Detta medför att dagligvarukedjorna kan öka 
sitt utbud av EMV. Ett större utbud av EMV gör att butikerna står sig väl i de fall de upplever 
konkurrens från en hard discount butik då dessa produkter säljs till ett billigare pris. 
 
Allivsbutikerna kommer främst att känna av konkurrensen i de fall en hard discount butik 
etablerar sig i närheten. Allivsbutikernas kedjetillhörighet bidrar dock till att de kan ta del av 
ett konkurrenskraftigare sortiment för att möta hard discount butikernas lägre priser.  
Konsumenterna förblir trogna sitt gamla inköpssätt och värderar högt allivsbutikernas 
erbjudande och sortiment som de anser är bättre än hard discount butikerna.   
 
Stormarknaderna påverkas främst av att konsumenterna väljer att kompletteringshandla i hard 
discount butikerna. Framförallt kommer de då att se en omsättningsminskning i 
basproduktsortimentet. Stormarknadernas breda sortiment och konsumenternas tidspress 
bidrar dock till att det främst är de otrogna och prisorienterade kunderna som sviker butikerna. 
Stormarknaderna påverkas endast i liten omfattning av hard discount butikernas etablering. 
 
Soft discount butikernas breda sortiment och relativt låga prisbild bidrar till att de behåller sin 
konkurrenskraft gentemot hard discount butikerna. De kommer främst känna av konkurrensen 
i de fall en hard discount butik etablerar sig i närheten. Tillväxten av antalet soft discount 
butiker fortsätter på allt fler lokala marknader i Sverige.  
 
 
6.3 Porters konkurrenskrafter 
 
Det pessimistiska och optimistiska scenariot bildar två motpoler ur vilka vi kommer att skapa 
ett tredje scenario som vi anser vara en realistisk utgångspunkt för den framtida utvecklingen.  
Den grundläggande strukturen hos en bransch kan återspeglas i Porters fem 
konkurrenskrafter. Analysen av krafterna kommer att användas som ett verktyg för att 
förutsäga utvecklingen inom dagligvarubranschen och för att förstå dess betydelse. Genom att 
göra en systematisk genomgång av de olika krafterna så kommer de viktiga punkterna i 
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branschens utveckling att framträda. Detta ger oss möjligheter att sedan formulera det mest 
troliga scenariot. 
6.3.1 Hot från nyetablering 
 
Nyetablering i en bransch kan ha en stor påverkan på branschstrukturen eftersom det kommer 
in nya företag som de etablerade aktörerna måste konkurrera med. Etablering av utländska 
konkurrenter tillför ofta branschen en ny konkurrenssituation eftersom dessa aktörer har andra 
resurser och kunskap än de redan etablerade aktörerna. Aktörer tillför även nya strategiska 
angreppssätt då de ser nya möjligheter att konkurrera på marknaden. Det är vanligt att 
dagligvarukedjor generellt fokuserar för mycket på hotet från befintliga aktörer och på så sätt 
förbiser hotet från en nyetablering. Situationen har i Sverige varit sådan, då den svenska 
marknaden enligt Bergström länge varit en skyddad verksamhet.  
 
Lidl har nyligen etablerat sig på den svenska marknaden och företaget ligger utifrån ett 
nationellt perspektiv enligt oss i en gråzon mellan att vara ett nyetableringshot och ett hot från 
en befintlig aktör för de svenska dagligvarukedjorna. Detta medför att Lidl kommer att 
diskuteras inom båda konkurrenskrafterna. Enligt Porter beror hotet från nyetablering på hur 
stora etableringshindrena är samt de reaktioner från de befintliga aktörerna som det 
nyetablerade företaget kan förvänta sig. 
  
Utifrån Porters teori om etableringshinder är det framförallt sex olika faktorer som begränsar 
hotet från en nyetablering: stordriftsfördelar, produktdifferentiering, kapitalbehov, absoluta 
kostnadsfördelar, tillgång till distributionskanaler samt statlig politik. Genom våra intervjuer 
kom vi fram till att det framförallt var tillgången till butikslägen på grund av PBL och statlig 
politik som utgjorde det största etableringshindret. Kommunernas brukande av PBL begränsar 
etableringen av både utländska aktörer och de svenska dagligvarukedjorna eftersom det 
uppstod problem med tillgång till nya butikslägen. Vi fann dock att de svenska aktörerna på 
vissa lokala marknader kan ha stort inflytande över nyetableringen då de var medlemmar i 
samma organisationer som kommunala beslutsfattare och på så sätt indirekt har möjlighet att 
påverka besluten genom deras bekantskap. 
 
Förhoppningen finns, från både de svenska aktörerna och statliga organ som KKV, att detta 
kommer att förändras men frågan är när en förändring kommer att ske och hur stor 
genomslagskraft den kommer att få. Vi tror inte att en förändring av PBL är den huvudsakliga 
faktorn som påverkar en etablering av fler hard discounts utan anser istället att det 
förmodligen är främst andra faktorer som påverkar om de kommer in på marknaden. Som 
exempel kan nämnas att det är diskutabelt om det finns utrymme för fler hard discounters 
utöver Lidl på marknaden. Den svenska marknaden är relativt liten och hard discount 
segmentet väntas inte bli större än fem till tio procent av marknaden. Det råder istället en 
kamp om vem som är först på marknaden och täcker detta behov. En kamp som Lidl, utifrån 
de intryck vi fått från våra intervjuer, kommer att vinna. En förändring av PBL kommer då 
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istället ha större inverkan på konkurrensen mellan de aktörer som finns på marknaden idag. 
För Lidl skulle detta innebära möjligheten att utveckla deras butiksnät och på så sätt öka sin 
närvaro på fler ställen i Sverige. Ett sätt att kringgå problematiken som PBL medför är att 
köpa upp en befintlig svensk aktör och på så sätt få tillgång till butikslokaler. Detta är dock 
inget hållbart alternativ för en hard discounter utan är endast en möjlighet för en större 
utländsk dagligvarukedja som vill etablera sig inom ett bredare spann av butikskoncept.  
 
Vad gäller faktorer såsom stordriftsfördelar, kapitalbehov och tillgång till distributionskanaler 
kan vi se att Lidl i nuläget lyckats etablera sig på marknaden genom att utnyttja sin 
internationella storlek och finansiella styrka. De har även byggt upp ett helt fristående 
distributionsnät som till stor del är skilt från de svenska leverantörerna. De har lyckats göra 
detta genom att deras sortiment till stor del ser likadant ut i hela Europa och de kan på så sätt 
göra alla inköp centralt.  
 
Frågan är hur aktörerna kommer att reagera om fler företag skulle etablera sig. I detta 
sammanhang blir det nödvändigt att även beakta hur Lidl skulle reagera om fler hard 
discounters kommer in på marknaden. En ny aktör konkurrerar således inte endast med de 
svenska dagligvarukedjorna utan även med Lidl.  
 
Reaktionen från de svenska kedjorna, på Lidls inträde samt möjligheten till andra aktörers 
etablering, kom enligt Bergström innan de faktiskt etablerade sig på marknaden.  De svenska 
aktörerna, vilka varit relativt befriade från konkurrens utifrån, förändrade sina organisationer i 
enlighet med dagligvarumarknader i många andra länder vad gällde bl.a. konceptstyrning av 
butikerna, centralstyrning av organisationerna och arbetet med EMV.  
 
6.3.2 Hot från befintliga aktörer 
 
Hot från befintliga aktörer ökar när en eller flera konkurrenter antingen känner sig pressade 
eller ser ett tillfälle att förbättra sitt läge på marknaden. Som vi beskrivit tidigare 
karaktäriseras den svenska dagligvarumarknaden av hög mognad inom många områden samt 
låg branschtillväxt. Den höga koncentrationen på marknaden vad gäller antalet butiker är 
något som framförallt är tydligt på lokal nivå, då det finns en klar överetablering av butiker på 
ett antal platser i Sverige. Dagligvaruhandeln generellt karaktäriseras även av höga fasta 
kostnader och små vinstmarginaler. Enligt Porter leder dessa förhållanden till att hotet från 
befintliga aktörer ökar och rivaliteten om marknadsandelar mellan företagen intensifieras. 
Enligt KKV så är konkurrensen på den svenska marknaden fortfarande svag med endast tre 
aktörer på marknaden, en åsikt som de svenska aktörerna inte delar. De menar istället att 
konkurrensen är stark framförallt på många lokala marknader.  
 
Förhållandet blir nu mer tydligt då det kommit in en helt ny aktör som konkurrerar om en 
plats på marknaden. Enligt Porter kan ett utländskt företag känna ett starkt behov av att tidigt 
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skaffa sig en stark position på en ny marknad, vilket innebär att det är mer villigt att offra 
lönsamheten om det skulle behövas för att få ett fotfäste på marknaden. Med tanke på Lidls 
finansiella styrka och då de tidigare under många år gått i förlust i andra länder såsom 
Spanien, utan att dra sig ur, anser vi att det är troligt att Lidl kommer att stanna kvar på den 
svenska marknaden. Lidl utgör således ett ihållande hot mot de svenska dagligvarukedjorna. 
 
Frågan är då hur överhängande hotet från Lidl är. Detta är bl.a. beroende på hur stort hard 
discount segmentet kommer att bli samt hur det kommer att påverka de svenska aktörerna. 
Hard discount segmentet väntas bli cirka fem till tio procent av den svenska marknaden, vilket 
är en betydande andel på en marknad som inte växer. Ur ett nationellt perspektiv kan hotet 
från Lidl i nuläget dock anses vara ganska begränsat då företaget inte har en nationell 
täckning utan endast finns representerat på ett fåtal lokala marknader. Bergström anser istället 
att hotet framförallt kommer bli stort på lokal nivå hos de butiker som ligger i närheten av en 
Lidlbutik. Carlzon, ICA, anser dock att en Lidlbutik i närheten kan ha positiva effekter på 
lönsamheten eftersom den dels lockar kunder till området och dels eftersom Lidl inte har ett 
fullt sortiment vilket betyder att kunderna även går in i andra butiker för att handla.   
 
6.3.3 Hot från substitut 
 
Dagligvarukedjorna konkurrerar inte enbart med aktörer inom sin egen bransch utan även 
med branscher som erbjuder substitutvaror. Porter menar att det främst handlar om de varor 
som kan uppfylla samma behov. Inom dagligvaruhandeln innebär detta framförallt vilka andra 
branscher som kan ta hand om konsumentens matbehov. Människor äter alltmer ute och detta 
kan ses som ett hot på dagligvarukedjornas försäljning. Våra respondenter menade att 
konsumenterna har allt mindre tid till matlagning, vilket gjort att dagligvarukedjorna satsat 
mer på färdiglagad mat, främst frysta produkter. Dock visar statistiken att även de kylda 
färdigrätterna ökar i försäljningsvolym och allt oftare ersätter lunchen under veckodagarna. 
 
6.3.4 Leverantörernas förhandlingsstyrka 
 
Leverantörers förhandlingsstyrka bestäms enligt Porters resonemang av hur starka 
leverantörerna är. I de fall då branschen domineras av ett fåtal leverantörer och det finns en 
mångfald av köpare anses leverantören ha ett starkt inflytande. Den svenska marknaden 
kännetecknas såväl på leverantörs- och handelsled av en hög koncentration av antalet aktörer. 
Under de senaste åren har det skett stora förändringar i relationen mellan leverantörer och 
dagligvarukedjor. Som en följd av de strukturförändringar som skett i branschen har 
förhandlingsstyrkan mellan parterna förändrats och i allt större utsträckning har den förskjutits 
till dagligvarukedjorna. 
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Enligt Eliasson, KKV, har en ökad centralisering varit en av orsakerna till leverantörernas 
försvagade makt. Då inköp och sortiment i stor utsträckning centraliserats inom blocken har 
kedjornas förhandlingsmakt stärkts eftersom större volymer inhandlas per inköpstillfälle. 
Leverantörerna förhandlar idag med en eller ett fåtal personer om försäljning till respektive 
kedja på central nivå, till skillnad från förr då förhandlingar sköttes lokalt med ett flertal 
personer inblandade. För leverantörerna innebär kedjornas inköpsstrategier att det blir färre 
leverantörer som får leveransavtal med kedjorna. De leverantörer som får avtal kommer också 
att få leverera större volymer. Följaktligen kommer mindre leverantörer att slås ut då de 
troligtvis inte kan garantera de volymkraven som ställs.   
 
Samtidigt som centraliseringen fått ökad betydelse har dagligvarukedjorna även gjort stora 
satsningar på EMV för att möta den ökande konkurrensen. Traditionellt sett har 
leverantörernas varumärken varit deras viktigaste tillgång i förhandlingarna med kedjorna. I 
och med en kraftig ökning av dagligvarukedjornas EMV kommer konkurrensen om 
butikernas hyllutrymmen att öka, vilket kommer att resultera i svårigheter främst för mindre 
leverantörer. Självklart kommer dagligvarukedjornas EMV i hög utsträckning även påverka 
de större leverantörerna då ytterligare krav kommer att ställas på leverantörerna. I likhet med 
Eliasson, KKV, ser vi att dagligvarukedjornas utvecklande av EMV leder till en förskjutning 
av makten mellan parterna, vilket kommer att ha en negativ inverkan på leverantörernas 
förhandlingsmakt framöver.  
 
En trend inom dagligvaruhandeln är att dagligvarukedjorna försöker att växa sig över 
gränserna vilket bl.a. innebär att de kan köpa större partier och som följd få fördelaktigare 
priser.  Detta medför att dagligvarukedjornas makt mot leverantörerna ökar i och med att en 
förlust av kedjornas inköp blir av betydelsen eftersom inköpen är stora samt att de stora 
dagligvarukedjorna endast är tre stycken. Ytterligare faktorer som påverkar leverantörernas 
förhandlingsstyrka är huruvida leverantörernas produkter är unika och ifall det existerar 
substitut i branschen. Inom dagligvaruhandeln är produkterna relativt lika men 
leverantörernas förhandlingsstyrka stärks i de fall då de säljer produkter med starka 
varumärken.  
 
6.3.5 Köparnas förhandlingsstyrka 
 
När denna kraft appliceras på dagligvarumarknaden uppstår ett problem om man menar 
köparen i form av slutkonsumenten eller grossisten, etc. Båda två utgör kritiska faktorer i en 
analys men är olika vad gäller påverkan på branschens lönsamhet. Ett sätt att förbigå detta 
problem kan vara att dela upp de två i två skilda krafter. Vi har valt att endast se på köparens 
förhandlingsstyrka utifrån slutkonsumentens synvinkel detta i enlighet med inriktningen på 
vår uppsats.  
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Porter menar att om branschen domineras av ett fåtal aktörer och deras inköp är stora i 
förhållande till leverantörernas försäljning så är köparens förhandlingsstyrka stark. På 
dagligvarumarknaden finns en stor mängd köpare men dessa gör inte tillsammans ett antal 
stora volyminköp utan egna enskilda inköp. Dock menar vi att eftersom dagligvarubutikerna 
säljer i stort sett liknande varor, även om butikskoncepten är olika, så kan de ändå ses som 
förhandlingsstarka ur vissa aspekter. Porter menar att standardiserade varor ökar köparens 
förhandlingsstyrka då möjligheten att välja butik är stor. En slutkonsument inom 
dagligvaruhandeln har stor frihet att välja var och när de vill göra sina inköp. Idag ökar även 
andelen av kompletteringsköp och köparen har i allt mindre utsträckning enbart en butik den 
vänder sig till. Dagligvarubranschen är också en transparent marknad där köparen har full 
information om priserna i olika butiker, vilket stärker köparens förhandlingsmakt då denne 
kan leta efter de fördelaktigaste priserna. 
 
Enligt Porter förstärks även köparens förhandlingsstyrka om marknadens produkter utgör en 
viktig del av köparens inköp. Alla konsumenter har behov av att köpa mat och mat är en 
viktig del av deras inköp. Konsumentens inkomst kan dock även spenderas på andra saker än 
genom köp i dagligvarubutikerna för att uppfylla detta behov. Den mesta maten konsumeras i 
hemmen men trenden går mot ett ökat antal måltider på restauranger, caféer, snabbmatsställen 
och gatukök. Detta medför bl.a. att köparen blir ännu starkare då de inte bara kan ställa 
dagligvarukedjorna mot varandra utan även en dagligvarubutik mot en restaurang. Den 
ökande andelen av singelhushåll bidrar även till att mer av svenskarnas disponibla inkomst 
läggs på att äta ute då detta är vanligast i singelhushåll. Vidare har allt fler konsumenter 
mindre tid till matlagning och då blir färdiglagad mat ett naturligt val. Trenden går alltså mot 
att människor äter fler måltider ute, där andelen av inkomsten som går till livsmedel inom 
dagligvaruhandeln ständigt minskar. De köpare som tenderar att lägga sina pengar på 
alternativa ställen kan då blir mindre priskänsliga. Detta stöds av att Porter menar att om 
mindre andel av inkomsten spenderas inom branschen så blir köparen mindre priskänslig. För 
de konsumenter som då spenderar mindre pengar i dagligvarubutikerna kan priset bli av 
mindre vikt än om alla matinköp hade gjorts i en dagligvarubutik. Viktigt för 
dagligvarukedjorna blir då att attrahera köparen så att inköpen görs i deras butik.  
 
Många av dagligvarukedjorna erbjuder ett välutvecklat kundkortssystem som starkare knyter 
köparen till deras butiker. Detta gör att bl.a. variabeln som behandlar omställningskostnader 
kan anses minska köparens förhandlingsstyrka om den har bundit sig till ett sådant kort 
samtidigt som de har sett till att köparen först och främst går till deras butik vid sina inköp.  
 
6.3.6 Det troliga scenariot 
 
Det troligaste scenariot tar sin utgångspunkt från Porters fem konkurrenskrafter där vi 
analyserat den information vi fått från våra intervjuer samt branschpresentationen. 
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Hotet från befintliga aktörer kommer både vara starkt och svagt beroende på vilket perspektiv 
vi ser marknaden utifrån. På nationell nivå karaktäriseras den svenska marknaden av att det 
endast finns tre stora aktörer, vilket betyder att konkurrenstrycket är relativt lågt. På lokal nivå 
är konkurrensen dock starkare eftersom det på ett flertal platser i Sverige finns en klar 
överetablering av företag vilket leder till en hög grad av rivalitet. En trolig utveckling är dock 
att en större internationell dagligvarukedja samarbetar med eller köper upp en av de svenska 
aktörerna.   
 
Hard discount segmentet kommer att uppta en fem till tio procentig andel av den svenska 
dagligvarumarknaden vilket motsvarar 10 till 20 miljarder av den totala omsättningen. Lidl 
blir, förutom ICA:s satsning med Netto, ensam aktör inom segmentet. Vi har kommit fram till 
att det inte är PBL som utgör det största hindret vid nyetablering utan främst är marknadens 
karaktäristika som påverkar inträdet av nya aktörer. Överetablering av butiker på lokal nivå 
bidrar med att marknadens storlek inte tillåter fler aktörer då det inte finns utrymme för att 
skapa ett tillräckligt stort butiksnät för att uppnå stordriftsfördelar. Kommunernas användning 
av PBL fortsätter vara restriktiv. Vi anser dock att det kommer att ske en viss förbättring då 
tillgången till butiker kommer förenklas något. 
 
Hard discount segmentets begränsade utspridning vad gäller antalet butiker bidrar till att 
konkurrensen från dessa främst kommer att vara stark på lokal nivå. Framförallt kommer de 
butiker som får en hard discount butik som granne känna av den ökade konkurrensen. Hard 
discount segmentets kunder kommer främst vara de otrogna och prismedvetna kunderna. 
Dock tror vi att många andra konsumenter kommer att förstå värdet av deras erbjudande och 
köper billiga basprodukter i dessa butiker och därmed ökar acceptansen för hard discount 
konceptet. Köparens förhandlingsstyrka fortsätter att vara stark då de kan handla relativt 
odifferentierade produkter i en mängd olika butiker. 
 
Andelen EMV kommer att öka till följd av leverantörernas relativt låga förhandlingsstyrka 
vilket underlättar för dagligvarukedjorna att följa en förändring i prisnivån. En viss justering 
nedåt av prisnivån kommer att ske främst på de marknader som tidigare inte haft 
lågprisbutiker och där konkurrensen varit relativt låg. På de marknader där konkurrensen 
länge varit hög och där lågprisbutiker varit ett vanligt inslag under lång tid kommer dock inte 
prisnivån förändras nämnvärt mycket. 
 
Allivsbutikerna kommer känna av konkurrensen från hard discount segmentet på två olika 
sätt. I de fall en hard discount butik etablerar sig i närheten och i de fall kompletteringsköpen 
minskar i allivsbutikerna till förmån för hard discount butikerna. Problemet för allivsbutikerna 
är främst deras otydliga erbjudande då de varken är billiga eller har ett stort utbud.  
 
Stormarknaderna är den butikstyp som står bäst rustade för konkurrens från hard discount 
butikerna. Deras storlek tillåter dem att hålla nere priserna samtidigt som utbudet förblir brett. 
Konkurrensen från hard discount butikerna kommer främst att ske inom de varukategorier där 
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konsumenten värderar priset som avgörande och inte är beroende av varumärken. Exempel på 
varuområden är basprodukter och vissa non-food produkter där priset blir avgörande.  
 
Soft discount butikerna förblir en stark tillväxtdel hos de svenska dagligvarukedjornas. De 
kommer dock att påverkas av konkurrensen på de marknader där en hard discount butik ligger 
i närheten eftersom konsumenten väljer att handla i båda butikerna, vilket medför att risken 
för priskrig blir större. En generellt mindre acceptans av för höga priser gör att de 
konsumenter som dock kräver ett brett utbud kommer att uppskatta soft discount allt mer. 
 
 
6.4 Strategiska fallgropar på en mognande marknad 
 
När den troliga utvecklingen har utretts, för att förstå de strategiska följderna av övergången 
till en mogen marknad samt påverkan av en nyetablering, finns dock fortfarande tendenser att 
företagen faller i vissa strategiska fällor. Här tar vi upp de fallgropar som de svenska 
dagligvarukedjorna kan riskera att falla i när marknaden övergår till en mogen marknad i sin 
helhet. Genomgången genererar information till den slutliga utredningen av vilka strategier de 
svenska dagligvarukedjorna har till buds efter en branschförändring. 
 
6.4.1 Ett företags uppfattning om sin egen verksamhet och om 
branschen 
 
Vid en förändring på marknaden är det troligt att dagligvarukedjornas positioner förändras 
utan att de själv initierat denna förändring. Detta medför att denna strategiska fälla är viktig 
att beakta. När den svenska dagligvarumarknaden får en ny aktör som dessutom skiljer sig 
avsevärt i sitt koncept finns det en risk att de svenska dagligvarukedjorna uppfattas 
annorlunda hos konsumenterna än vad de gör idag. Risken finns t.ex. att soft discount 
koncepten inte längre uppfattas som lågpris då det finns en aktör som erbjuder lägre priser. 
Om de svenska aktörerna då missar att uppfatta denna förändring och håller kvar vid sin 
tidigare, men nu inkorrekta, självbild kan det få förödande konsekvenser.  
 
Svaton, Svensk dagligvaruhandeln, menar att allivskonceptet kommer att få det svårast i och 
med Lidls etablering på grund av deras otydliga erbjudande. Våra respondenter från 
dagligvarukedjorna tycktes förstå att en förändring av deras koncept var ett måste och att en 
tydligare bild av de olika koncepten behövdes för att inte förlora kunder. Speciellt ansåg de att 
deras allivsbutiker och lågprisbutiker behövdes positioneras tydligare. De flesta ansåg 
däremot att stormarknaderna hade en större tydlighet och framförallt var ett koncept som är 
positionerat längre ifrån hard discount segmentet på grund av sitt oerhört breda sortiment. Vi 
uppfattade en viss osäkerhet hos dagligvarukedjorna, främst Coop, om hur strukturen 
verkligen kommer att se ut, vilket kan försvåra arbetet med att skapa en självbild som är 
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korrekt för marknaden. Trots att dagligvarukedjorna är medvetna om att de måste förbättra sin 
profil är risken ändå stor att de hamnar i denna fallgrop då uppfattningen om vem som 
kommer att påverkas av nyetableringen skilde sig åt. Coop ansåg att det framförallt var de 
butiker med liknande profil som Lidl, var de som kommer att påverkas i störst omfattning, 
t.ex. Willys. På Willys ansåg de å andra sidan att det är allivsbutikerna som kommer att 
påverkas mest. 
 
Vad vi även reflekterade över var att ett flertal av våra respondenter inte trodde på att den 
svenska konsumenten skulle uppskatta Lidls erbjudande med avskalade butiker och många 
okända EMV. Vi anser att det kan finnas en risk i att tänka så, då statistiken visar att allt fler 
konsumenter kompletteringshandlar och många av dessa väljer en annan butik på grund av 
priset. Att inte ha en klar uppfattning om branschens spelare kan göra att bilden av branschens 
framtida struktur efter en förändring kan bli felaktig.  
 
6.4.2 Att fastna i mitten 
 
Att fastna i mitten kan knytas an till ovanstående diskussion. Om företagen inte har en klar 
självbild är det svårt att välja en strategi. En kedja som inte lyckats välja en strategi i minst en 
av inriktningarna differentiering, kostnadsöverlägsenhet eller fokusering riskerar att hamna i 
mitten. Porter menar att i vissa branscher kan små företag som är fokuserade eller 
differentierade samt de kostnadsledande företagen bli de mest lönsamma medan de 
mellanstora företagen blir minst lönsamma. På den svenska dagligvarumarknaden blir 
allivsbutikerna de som riskerar att fastna i mitten då de kan uppfattas att inte ha en tydlig 
profilering i jämförelse med stormarknader och lågprisbutiker. Teorin säger dock att företagen 
kan uppnå både kostnadsöverlägsenhet och differentiering och ändå inte fastna i mitten. Detta 
kräver en tydlig profilering vilket gör att allivs inte behöver förlora alltför många 
marknadsandelar efter en förändring av marknaden.  
 
6.4.3 Likviditetsfällan- investeringar för att bygga upp andelar på en 
mättad marknad 
  
På en mättad marknad är det svårt att öka marknadsandelar och marginalerna är små inom 
dagligvaruhandeln. Lidl som kommer in i ett nytt segment på marknaden har inte än en stor 
marknadsandel. De har dock gjort oerhörda ekonomiska satsningar vilket kan innebära att de 
hamnar i denna fälla vilket skulle gynna de svenska aktörerna. Vi tror dock inte att chanserna 
är stora på grund av Lidls finansiella styrka som gör att de har möjlighet att vara mindre 
lönsamma under en period. Ett exempel på detta är att de gick med förlust i åtta år i Spanien 
innan de blev lönsamma.  
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Lidl har även en extrem kostnadskalkyl där i vissa fall deras utpriser motsvarar de svenska 
dagligvarukedjornas inpriser. Ingen av de svenska aktörerna har uttryckt att de tänker försöka 
matcha dessa priser som bl.a. finns på frukt och grönt. Detta skulle kräva en organisation och 
storskalighet som ingen av de svenska dagligvarukedjorna har idag. De svenska aktörerna 
inser att de kommer förlora marknadsandelar inom vissa produktområden men hoppas istället 
att de kan vinna marknadsandelar inom andra områden eller genom att de erbjuder ett större 
utbud inom de drabbade områdena. Vi anser därför att de svenska dagligvarukedjorna har 
undvikit att hamna i denna situation.  
 
6.4.4 Att ge upp marknadsandelar alltför lätt till förmån för kortsiktiga 
vinster 
 
När en bransch övergår från en tillväxtfas till en mognadsfas försämras oftast marginalerna 
och priserna faller vilket kan medföra en risk genom att företagen vill behålla vinster från 
tillväxtfasen på bekostnad av marknadsandelar eller investeringar i marknadsföring. Om 
dagligvarukedjorna inte kan godta en lägre lönsamhet under en viss period kan det få 
allvarliga konsekvenser för den långsiktiga lönsamheten och marknadspositionen. Porter 
menar att stordriftsfördelar kan komma att vara avgörande i en mättad bransch och detta är 
speciellt tydligt på dagligvarumarknaden. Genom att acceptera en lägre vinst en viss tid för att 
bygga ännu bättre stordriftsfördelar så kan dagligvarukedjorna bättre rusta sig inför framtiden. 
Genomgående i intervjuerna var ytterligare arbete med att nå bättre stordriftsfördelar på 
agendan hos dagligvarukedjorna.  
 
Att arbeta för att behålla högre marginaler genom att dra in på marknadsföringskostnader är 
inte heller en god idé vid en mognande marknad. Framförallt är det viktigt med en effektiv 
marknadsföring snarare än mängden av marknadsföringsåtgärder som istället karaktäriserar en 
tillväxtfas. Detta betyder att dagligvarukedjorna bör satsa på en marknadsföring och 
profilering av sina butiker genom att tydliggöra sina koncept snarare än att dra in på dessa 
kostnader vid en förändring av branschen till fördel får kortsiktig vinst. Detta benämner Porter 
som att ”hålla huvudet kallt” och undvika överreaktion. 
 
6.4.5 Irriterad och irrationell reaktion på priskonkurrens 
 
Priskonkurrens är ett vanligt inslag på en mogen marknad och uppstår då produkterna blivit 
alltmer standardiserade och då konkurrensen mellan aktörerna hårdnat. På den svenska 
dagligvarumarknaden finns det en klar överetablering av butiker på ett flertal lokala 
marknader vilket bidragit till att priskonkurrensen och effektiv marknadsföring blivit allt 
viktigare strategiska åtgärder i kampen om kunderna. Lågprissegmentets tillväxt och Lidls 
etablering på marknaden har bidragit till att prisnivåerna i Sverige sjunkit då det upplevda 
hotet från dessa butikers lägre priser har ökat. Etableringen av Lidl medförde att de svenska 
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aktörerna började satsa på lågprissegmentet bland annat genom ICA:s samarbete med Dansk 
Supermarket och Netto samt Axfoods ökade satsning på Willyskonceptet.  Detta tyder enligt 
Eliasson, KKV, på att de svenska aktörerna tog hotet från en ökad priskonkurrens på allvar. 
Aktörerna valde dock inte att försöka matcha Lidl i pris och öka priskonkurrensen utan valde 
endast att anpassa sina priser till förändringen för att inte tappa för mycket andelar till förmån 
för den nya aktören. Anledningen till varför de inte försökte konkurrera med Lidl genom 
priset var framförallt då de inte kunde hålla samma prisnivå som dem inom ett antal olika 
produktområden. Lidls internationella storlek och centraliserade inköp bidrar med att de per 
artikel kan hålla ett mycket lägre pris än de svenska aktörerna har möjlighet till. 
 
Vi anser att det vore fel att endast basera de strategiska åtgärderna vad gäller hotet från Lidl 
på att konkurrera med priset då detta dels skulle leda till att den uppfattade prisnivån skulle 
sänkas vilket betyder att det blir svårare att höja priset efter priskonkurrensen och dels skulle 
de svenska aktörernas erbjudande i längden inte kunna upprätthållas då lönsamheten 
försämras. Vi anser att de svenska aktörerna har handlat rationellt på den ökade 
priskonkurrensen dock kan det finnas risk för ett mer irrationellt handlande i framtiden 
beroende av Lidls utveckling och ett eventuellt ökat hot från dem.   
 
6.4.6 Irriterad och irrationell reaktion på förändringar i branschen 
 
Förändring vad gäller t.ex. produktions- och distributionsmetoder är en vanlig utveckling då 
en bransch når ett mognadstillstånd. Motstånd eller ovilja till denna förändring kan innebära 
att företaget hamnar efter och tappar en del av sin konkurrenskraft på marknaden.  
 
En ökad grad av internationalisering och allt större och starkare internationella kedjor har 
bidragit till att kraven på effektivisering av de svenska aktörerna ökat de senaste åren. På 
kostnadssidan har detta inneburit en ökad satsning på EMV samt mer trimmade organisationer 
med bl.a. en ökad grad av centralt beslutsfattande och inköp. På intäktssidan har företaget 
försökt satsa mer på konceptstyrning av butikerna samt en klarare profil. Trots att de svenska 
aktörerna kommit olika långt i denna utveckling så anser vi att det inte funnits ett större 
motstånd på central nivå vad gäller denna förändring. Snarare har det funnits en 
grundläggande förståelse att det varit nödvändigt att göra dessa förändringar för att kunna 
bibehålla sin konkurrenskraft. Svårigheter har dock funnits på ICA att implementera tankarna 
i hela organisationen då ett stort antal butiker fortfarande är under privat ägande. Detta medför 
att det fortfarande finns en viss risk för att svårigheter uppstår att anpassa företagen efter 
förändringen inom branschen då de privata ägarna handlar irrationellt utifrån hela koncernens 
bästa då de inte vill förlora kontroll över sin verksamhet. 
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6.4.7 Överbetoning av ”kreativa”, ”nya” produkter snarare än förbättring 
och aggressiv försäljning av befintliga 
 
Det har under de senaste åren skett en ökad utveckling vad gäller nya och kreativa produkter 
och tjänster på dagligvarumarknaden. T.ex. har dagligvarukedjorna satsat allt mer på att 
utveckla EMV sortimentet samt utökade tjänster till kunden såsom banktjänster och kundkort.  
Enligt Porter så bör företag som uppnått en mognadsfas satsa mer på att förbättra sitt 
befintliga sortiment istället för att skapa nya innovationer. Generellt kan vi se att de produkter 
och tjänster som ligger inom företagets kärnverksamhet har haft bäst utveckling. 
Dagligvarukedjorna utökar sitt EMV sortiment kontinuerligt samtidigt som deras kundkort 
(ICA och Coop) ses som en viktig tillgång. Utvecklingen av t.ex. banktjänsterna har dock gått 
betydligt trögare och Coop har valt att helt slopa dessa planer.  
 
Kreativa lösningar och produkter spelar olika roll för olika sorters butikskoncept. Inom 
lågprissegmentet finns det mindre finansiellt utrymme att erbjuda något utöver kärntjänsten 
vilket medfört att fokus legat på att effektivisera snarare än utveckla. I stormarknader och 
allivsbutiker finns det dock mer utrymme för att erbjuda kringtjänster och skapa kreativa 
produkter för att knyta kunden närmre till sig och skilja sig från konkurrenterna. Vi anser att 
graden av kreativitet och innovation av nya produkter och tjänster således är beroende av 
vilket butikskoncept utvecklingen sker inom, men att det inom dagligvarukedjorna existerar 
en ram vilken sätter gränserna för möjligheten till innovation. Till skillnad från 
tillverkningsindustrin kan dagligvaruhandeln inte ställa om sina maskiner och producera 
något helt nytt som skiljer sig från vad de tillverkat tidigare. 
 
6.4.8 Fasthållandet vid ”högre kvalitet” som en ursäkt för att inte möta 
aggressiv prissättning och marknadsföring från konkurrenterna 
 
Vid en mogen marknad är det viktigt att produktens kvalitet inte är högre än kundens 
upplevda värde av den, då detta leder till att konkurrenternas produkter istället efterfrågas. De 
svenska aktörerna har inte enbart valt att försöka skilja sig från sina konkurrenter genom en 
högre kvalitetsprofil utan har även försökt att uppnå en högre operationell effektivitet. Detta 
kan ses som en naturlig process på en mogen marknad då produkterna blir alltmer 
standardiserade. Det går således inte endast att konkurrera genom att försöka skilja 
produkterna åt genom differentiering, utan det krävs även ett aktivt sökande efter att göra 
produkten prismässigt attraktiv. Detta förhållande gäller för alla aktörer och butikskoncept då 
de ibland blir tvungna att acceptera en prissänkning och marginalförsämring av en produkt för 
att kunna möta konkurrenternas priser. Detta kan bli tydligt på den svenska marknaden då 
Lidl generellt håller en låg prisnivå på sitt sortiment och konkurrerar genom priset. De 
svenska aktörerna måste göra en avvägning mellan om det går att hålla en högre 
kvalitetsprofil på produkten eller om de blir tvungna att sänka priset för att inte förlora för 
mycket av försäljningen till Lidl eller en annan konkurrent.  
 106
6.4.9 Hotande överkapacitet 
 
På grund av den överetablering som finns på ett antal marknader uppstår även risken för en 
överkapacitet då dagligvarukedjorna är bundna vid den yta deras butiker har. Svårigheter 
finns att anpassa sitt utbud efter rådande konkurrens och försäljning då ytan i mångt och 
mycket bestämmer företagets kapacitet. Nedgången i antalet allivsbutiker kan tolkas som att 
det finns en viss överkapacitet inom detta segment. Möjligheten finns dock för företagen att 
omprofilera dessa butiker till andra koncept. Risken finns att det skapas en viss överkapacitet 
inom lågprissegmentet om hard discount företagen skulle växa på soft discount företagens 
bekostnad. Axfoods satsning inom lågprissegmentet har varit lyckad vad gäller Willys men 
mindre lyckad var satsningen på Willys Hemma. Axfood har satt stopp för ytterligare butiker 
av Willys Hemma vilket kan visa på att Axfood avvaktar och ser hur stort lågprissegmentet 
kommer att bli, så att de inte drabbas av en överkapacitet av soft discount butikerna.  
 
 
6.5 Strategier för de olika butikskoncepten 
 
De strategier som står till buds grundar sig på att en hard discount aktör kommer in på den 
svenska marknaden. Vi kommer inte att presentera strategier för samtliga butikskoncept som 
finns på den svenska marknaden. Vi har enbart valt att utreda de tre huvudsakliga koncepten 
vilket gör att trafik/servicebutikerna går bort. Specialbutiker anses inte vara dagligvarubutiker 
och kommer därför inte heller att utredas. De butikskoncept som presenteras i analysen 
kommer i följden: lågpris, stormarknad och allivs. Strukturen inom varje avsnitt utgår ifrån 
definitionen av butikstyperna såsom Konkurrensverket skildrat dem, vilka vi presenterat i 
branschpresentationen. Därefter följer konsumenternas preferenser vid butiksval och 
avslutningsvis beskriver vi dagligvarukedjornas profilering av sina butiker inom respektive 
koncept. Genom denna struktur kommer vi att kunna utreda vilka strategier som är mest 
lämpliga och möjliga vid den branschförändring som marknaden genomgår och vidare ta 
hänsyn till de fallgropar ett företag kan falla i. Vi kommer att skildra hur dagligvarukedjorna 
positionerat sina butikskoncept och vidare utreda om det krävs en ändring av deras nuvarande 
strategier för att bemöta den förändring som sker. Ingen av dagligvarukedjorna har för sina 
butikskoncept valt en fokuseringsstrategi vilket beror på att dagligvarukedjorna måste 
attrahera fler kundsegment än ett, utan att för den delen försöka vara allt för alla, för att skapa 
lönsamhet.  
 
Positioneringen av butikskoncepten sker på dagligvarumarknaden genom att 
dagligvarukedjorna profilerar sina butiker. Vi har grupperat attributen efter de fyra 
huvudsakliga faktorerna som vi presenterat tidigare i uppsatsen, vilka är produkt, service, 
tillgänglighet och pris.  Inom vart och ett av attributen har vi urskiljt olika faktorer. Bl.a. kan 
man inom attributet produkt diskutera sortimentets bredd och kvalité, inom attributet service 
kan faktorer såsom långa öppettider, behaglig atmosfär, mycket personal i butiken samt 
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möjligheten att anpassa sitt sortiment efter kunden diskuteras. Tillgängligheten handlar både 
om närheten till butiken och goda parkeringsmöjligheter. Dock är det inom attributet pris 
endast fråga om relationen mellan högt eller lågt pris. 
 
6.5.1 Lågprisbutiker 
 
Lågprissegmentet har blivit en allt viktigare del av den svenska dagligvarumarknaden då 
konsumentintresset för konceptet ökat. Detta har bidragit till att segmentet vuxit med fler 
butiker såväl som att försäljningsandelen ökat de senaste åren. Trots detta så har utbudet av 
olika sorters lågprisbutiker varit begränsat och i stort sett endast bestått av s.k. soft discount 
butiker. 
 
Definitionen av en lågprisbutik är att de erbjuder låga, fasta priser och att de ska ligga 
bostadsnära. Butikerna har ett avskalat sortiment som ska vara ett komplement till de mer 
välsorterade butikerna i utkanterna, där många väljer att storhandla. Därmed har 
butikskonceptet genom stark prisprofilering valt en kostnadsöverlägsenhetsstrategi men har 
även ett differentierande attribut genom att erbjuda tillgänglighet. Dock anser vi att det finns 
en otydlighet i attributet tillgänglighet. Lågprisbutikerna kan inte genom att de vill hålla en 
låg kostnadsprofil ligga på de mest attraktiva platserna där handelstrafiken är tät med många 
kompletterande butiker i närheten. Frågan blir då hur bra tillgängligheten är och hur tydligt 
detta attribut blir för konsumenten då lågprisbutikerna oftast måste välja kostnadseffektivitet 
framför ett bra läge nära konsumenten. 
 
Lidls etablering i Sverige innebär att det kommer in ett helt nytt koncept på marknaden inom 
samma segment men som skiljer sig från de svenska butikerna både vad gäller pris och 
sortimentsbredd. Detta medför att det kommer att finnas två butikstyper på marknaden med 
samma basstrategi, att uppnå kostnadsöverlägsenhet, något som enligt Porter resulterar i att 
det endast är ett företag som kommer att bli kostnadsledare. Dock anser Porter att det kan 
finnas flera företag med samma basstrategi, men att en kostnadsfördel kan förloras då det 
kommer in ett nytt företag på marknaden. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Lågt pris 
Stort 
sortiment 
Begränsat 
 sortiment 
Soft discount 
Högt pris 
Hard discount 
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Marknadsledaren idag inom det svenska lågprissegmentet är Axfoods Willys med 54 procent 
av marknaden. Axfood har även inom sin koncern konceptet Willys Hemma. Willys uttalade 
strategi är att bli kostnadsledare och tillhandahålla Sveriges billigaste matkasse. Sortimentet 
är bredare än en hard discount butiks och består i genomsnitt av 6500 artiklar vilka innehåller 
tre olika kategorier: en märkesvara vilken ska ligga 15 procent under konkurrenternas pris, en 
EMV med samma kvalitet som märkesledaren men med tio procent lägre pris samt en lågpris 
EMV med något lägre kvalitet och ännu lägre pris. Willys har under senare år gått från att 
rikta sig till främst prisjägare till att vända sig till alla kundsegment och har på så sätt utvidgat 
sin kundbas. Willys grundläggande affärsidé är att kunderna ska kunna handla alla produkter i 
en enda butik utan att behöva kompletteringshandla. Willys Hemma har däremot ett mindre 
sortiment med endast 2000 artiklar och har istället valt tillgängligheten som sitt 
differentierande attribut. Willys Hemma ligger framförallt i bostadsnära områden och vänder 
sig till mindre hushåll. 
 
Trots att både soft och hard discount butikerna utgår ifrån samma basstrategi och genom den 
vill uppnå kostnadsöverlägsenhet finns det flera skillnader mellan dem. Skillnader som vi 
anser kan vara nyckeln till den strategi som bidrar till att begränsa konkurrensen från hard 
discount butikerna. Vi anser därför att det är viktigt att soft discount butikerna inte bara 
koncentrerar sig på konkurrensen från Lidl utan ser till konsumenterna och det egna företaget. 
Det är viktigt att vidga tanken med basstrategin och positionera soft discount butikerna utifrån 
fler dimensioner, något som detaljhandeln tidigare lyckats med då den kombinerat 
operationell effektivitet med en differentieringsstrategi. Vårt troliga scenario visar att soft 
discount främst kommer att påverkas av konkurrensen på de marknader där en hard discount 
butik ligger i närheten. För att kunna utreda och diskutera vilka strategiska alternativ som står 
till buds för soft discount butikerna i och med Lidls etablering anser vi det därför vara viktigt 
att skilja på konkurrensen på lokal och nationell nivå.  
 
Mest tydlig kommer konkurrensen att bli på lokal nivå vilket medför att det är här de 
strategiska alternativen kommer att spela störst roll för att möta hotet från Lidl. Samtliga 
dagligvarukedjor menar att prisfokus blivit mer påtagligt sedan Lidls etablering på 
marknaden. Vi anser dock att det är betydelsefullt att soft discount butikerna inte fastnar i den 
konventionella synen på kostnadsledarskap och endast försöker konkurrera genom priset. De 
riskerar då att förbise andra viktiga aspekter som kan skapa konkurrensfördelar för dem. En 
för begränsad syn på företagets förmåga att uppnå konkurrensfördelar genom strategin bidrar 
endast till att soft discount butikerna inte lyckas skilja sig från hard discount butikerna och på 
så sätt riskerar att förlora kunder. Risken med att konkurrera med Lidl endast utifrån priset 
blir tydligt då det fysiska avståndet mellan butikerna medför att det blir enklare för 
konsumenterna att jämföra priserna. Vi anser att det vore irrationellt och ohållbart att försöka 
matcha Lidls priser och initiera ett priskrig då kapaciteten hos de svenska aktörerna inte är 
tillräckligt stor för att möta Lidls priser och detta endast skulle leda till att företagets 
lönsamhet försämras. Soft discount butikerna riskerar att deras position på marknaden som 
lågprisaktör förändras på grund av att konsumenternas uppfattning ändras då Lidl erbjuder 
 109
lägre priser på många av sina produkter. Det blir allt viktigare att positionera butikerna utifrån 
de förhållanden som skiljer företaget från Lidl och bygga på de ytterligare faktorer som 
konsumenten efterfrågar för att utöka sin kundgrupp.  
 
Lidl har valt att vara kostnadsledande inom ett visst antal produktkategorier och ligger här 
betydligt lägre i pris än både Willys och Willys Hemma. Willys kan däremot genom sitt 
betydligt bredare sortiment med 6500 mot Lidls 1100 artiklar erbjuda den billigaste 
matkassen. På Lidl går det inte att köpa en komplett matkasse vilket gör att vi har identifierat 
två olika slags kostnadsledarskap på den svenska dagligvarumarknaden. Ett där endast pris är 
i fokus och ett där pris kombinerat med sortimentsbredd är de positionerande attributen. Lidl 
må bli kostnadsledare inom vissa produktkategorier men en soft discount butik förlorar inte 
sitt värde utan fortsätter att växa, både vad gäller deras försäljningsandel samt deras 
tillväxttakt.  
 
Konsumentundersökningen i vår branschpresentation visar att konsumenterna i huvudsak 
väljer att handla i lågprisbutiker på grund av deras låga pris och närhet. Dock är den största 
anledningen till att konsumenten väljer att handla i en annan butik att de upplever att många 
lågprisbutiker har ett begränsat sortiment. Vi anser därför att det breda sortimentet blir en allt 
viktigare variabel i strategin för att möta hotet från Lidl på lokal nivå och genom detta skapa 
en konkurrensfördel och att Willys ökade profilering mot ett allsidigt sortiment är en lyckad 
strategi. Genom att utöka konsumenternas uppfattning av vad Willys står för riskerar de inte 
att bli överpositionerade genom att endast välja pris som profileringsattribut.  
 
Att Willysbutikerna inte bara fokuserar på priset utan även på produkten innebär inte att de 
ompositionerar sitt erbjudande helt utan bygger endast vidare på det som redan finns i 
konsumenternas medvetande. Strategins utgångspunkt blir att Willys framhäver något unikt 
och meningsfullt genom att se på Lidls styrkor och svagheter, vad konsumenterna efterfrågar 
samt vad företaget kan erbjuda. Detta medför att de uppnår en position som är skiljd från Lidl, 
trots att de har samma basstrategi. Vi anser att EMV kommer att spela en allt viktigare roll då 
dessa produkter möjliggör att butikerna kan hålla ett lägre pris samtidigt som EMVs 
kostnadseffektivitet medför att soft discount butikerna lättare kan utöka sitt sortiment och 
förstärka produkten som positioneringsvariabel.  
 
Willys Hemma som är positionerat genom pris och tillgänglighet får däremot svårare att klara 
sig. Etablerar sig en Lidlbutik bredvid skapar detta problem då Lidl erbjuder samma 
differentierande attribut. Willys Hemma kan inte erbjuda lika låga priser som Lidl och när de 
ligger på samma ställe blir inte närheten ett differentierande attribut. Därför kan Willys 
Hemma i denna situation endast välja differentieringsattibutet produkt istället då de har drygt 
1000 artiklar mer än Lidl. Detta kan bli svårt om en allivsbutik med bredare sortiment ligger i 
närheten. Willys Hemmas situation gör att de hamnat i en fallgrop där de inte klart kan 
identifiera var konceptet kommer att befinna sig i konsumenternas medvetande efter en 
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förändring i branschen. Axfood verkar vara medvetna om problemet då de tills vidare satt 
stopp för ytterligare etableringar. 
 
På nationell nivå anser vi att konkurrensen inte kommer att bli lika omfattande då Lidl inte 
kommer att uppnå en så pass stor utbredning att de påverkar alla butiker i lågprissegmentet. 
Vi anser dock att en förändring på lokal nivå och soft discount butikernas utvidgade 
positionering får betydelse även här. Detta eftersom hela butikskedjan måste arbeta utifrån ett 
gemensamt mål då förutsättningarna för att effektivt konkurrera på lokal nivå annars 
begränsas då det inte kan uppnå stordriftsfördelar eller har möjlighet att möta konkurrensen 
från Lidl. En positionering mot att även beakta faktorn produkt kan även verka som en bra 
konkurrensfördel gentemot andra segment inom dagligvaruhandeln och på så sätt bidra till att 
soft discount butikerna även stärks här.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
6.5.2 Stormarknader 
 
Antalet produkter som finns på marknaden har de senaste 20 åren ökat dramatiskt på grund av 
konsumentens ökade intresse för valmöjlighet och omväxling. Önskan av variation och 
valmöjlighet kan bara fullkomligt erbjudas av större butiker med många varor. 
Stormarknaderna i Sverige växer i antal och dagligvarukedjorna som har stormarknader har 
en stark tilltro till dem. Konkurrensen på marknaden blir speciellt hög på basvaror när Lidl 
etablerar sig. De butiker som då har tusentals produkter där färskvaror och non-food varor 
utgör en stor del kan då överbrygga lönsamhetsproblem genom att ta ut högre marginaler på 
andra produkter än basvaror. Stormarknader är även det butikskoncept som våra experter tror 
kommer att klara sig bäst vid en branschförändring till följd av Lidls etablering och vid 
ytterligare etablering.  
 
De dagligvarukedjor som har stormarknadsbutiker är ICA med ICA Kvantum och ICA Maxi 
samt Coop med Coop Forum. Stormarknaderna har enligt definitionen en 
differentieringsstrategi som fokuserar på två olika dimensioner vilket går i linje med Porters 
tanke att den bästa differentieringsstrategin utgår från att skilja sig genom flera olika 
dimensioner. Definitionen av stormarknaderna grundar sig på att butikerna ska erbjuda ett 
brett sortiment samt vara lättillgängliga i externa områden. Sortimenten av dagligvaror 
kompletteras av ett stort antal specialvaror för att tillhandahålla den alltmer tidspressade 
 
- Pris 
- Brett sortiment 
Lågpris 
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kunden med allt den behöver i samma butik. Butikerna utanför tätorterna kompletteras med 
bra parkeringsmöjligheter för att ytterligare öka tillgängligheten för en allt oftare bilburen 
kund. På detta sätt ska butikerna uppfylla sina två differentierande attribut, brett sortiment och 
tillgänglighet.  
 
Konsumentundersökningen som presenterades i vår branschpresentation visar att 
konsumenten väljer att handla på stormarknader främst för ett bra och brett sortiment men att 
den även uppskattar tillgängligheten av butikerna genom bl.a. de goda 
parkeringsmöjligheterna. Därmed ligger butikskonceptets definition i linje med på vilka 
grunder konsumenten väljer butiken. Vårt uppställda scenario visar på att en del av 
stormarknadens kunder kan komma att kompletteringshandla basvaror och non-food varor i 
hard discount butikerna. Detta anser vi kommer att omfatta framförallt de allra priskänsligaste 
konsumenterna som alltid letar efter det lägsta priset och en sådan förlust är i stort sett 
ofrånkomlig. Denna slutsats baserar vi på undersökningen som visar att priset inte är det 
avgörande attributet för att en konsument går till en annan butik än stormarknaden. I 
konsumentundersökningen kan vi se att den största anledningen till att en konsument handlar i 
en annan butik är attributet närhet. Kompletteringshandlar gör konsumenten främst i en 
allivsbutik och inte i en lågprisbutik, vilket visar på att stormarknader kan klara sig väl vid en 
etablering av en lågprisbutik på den svenska dagligvarumarknaden.  
 
De svenska dagligvarukedjorna har profilerat sina stormarknader genom attributet produkt då 
de erbjuder ett brett sortiment. Stormarknaderna kan även genom sin volym erbjuda 
konkurrenskraftiga priser vilket dagligvarukedjorna använder som ett av deras främsta 
säljargument. Våra respondenter för respektive koncept menar framförallt att det är Coop 
Forum och ICA Maxi som har denna profilering genom de två attributen produkt och pris. 
ICA Kvantum har även ett tredje profileringsattribut som vår respondent på ICA framhävde 
och det var service genom bl.a. de manuella diskarna. 
 
Problemet med ICA:s profilering av ICA Kvantum är att de riskerar att fastna i mitten och 
skapa en förvirrad positionering då profileringen varken är tydlig eller konsekvent. Detta då 
tre differentierande attribut kan vara för många och även genom att konsumenten kan 
associera hög service med höga priser och då går emot den lågprisbild som ICA Kvantum vill 
förmedla. Att samtliga stormarknader sedan har valt att ha priset som ett av de 
differentierande attributen motsäger både definitionen för butikskoncepten där inte priset 
framhävs liksom konsumentens motivering till varför de väljer att handla på en stormarknad, 
en motivering som inte hade priset som huvudargument. Problemet kan förvärras ytterligare 
då en hard discount butik kommer in på marknaden och prisbilden förändras. Detta utökar 
dagligvarukedjornas problem då de inte bara har en felaktig uppfattning om varför 
konsumenten främst handlar i deras butik utan deras självbild, att de erbjuder några av 
marknadens bästa priser, blir felaktig då de i jämförelse med en hard discount inte längre är 
ett av de butikskoncept i Sverige som håller de fördelaktigaste priserna. 
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På dagligvarumarknaden måste butikerna kunna attrahera många kunder inom olika segment 
vilket begränsar möjligheterna att välja bort alltför många segment. De svenska 
dagligvarukedjorna måste dock inse att de med stormarknadskonceptet inte kan vara allt för 
alla, vilket är ett problem som ofta uppstår vid en positionering på dagligvarumarknaden. 
Istället tror vi att det är viktigt att de fokuserar på ett fåtal differentierande attribut som ändå 
uppskattas av många. Enligt oss är därför den strategi som står till buds för stormarknaden vid 
en förändring av marknaden att differentiera sig framförallt genom att ytterligare lyfta fram 
sortimentets bredd för att manipulera det som redan finns i kundens medvetande för att 
befästa dessa associationer till butikerna. Genom att använda ett brett sortiment som attribut 
skapar stormarknaderna ett skydd mot hard discount aktörer vilket gör att priskänsligheten 
blir lägre och de förhindrar att kunden går till en konkurrent. Dock måste stormarknaderna 
även poängtera tillgängligheten i externa områden som ett differentierande attribut då detta är 
ett i många fall avgörande attribut för kunden. 
 
Att välja bort priset som differentieringsattribut betyder inte att de inte ska vara med på priset. 
Risken vid att välja en differentieringsstrategi är att prisskillnaden mellan de differentierande 
butikerna och lågprisbutikerna kan bli för stor vilket resulterar i att strategin förlorar sin 
konkurrenskraft då kunden inte uppfattar värdet av den. Priset är mycket viktigt för många 
konsumenter på dagligvarumarknaden och får inte glömmas bort. Med den förväntade 
prisförändringen som vårt scenario skönjar i framtiden och den ökade prismedvetenheten som 
konsumenten karaktäriseras av, så är det viktigt att ha en prisbild som följer marknaden. 
Stormarknaderna kommer troligen att kunna följa prisförändringen på marknaden då fortsatt 
arbete inom dagligvarukedjorna med centralisering och förbättring av distributionskanalerna 
bäddar för detta. Detta anser vi förhindrar att stormarknadernas differentieringsstrategi 
riskerar att förlora sitt värde och kan bibehålla sin position som en butik med fördelaktiga 
priser hos konsumenten. Dock bör, som vi tidigare sagt, priset inte vara det attribut som det 
läggs störst fokus på vid profileringen i den framtida marknadsstrukturen där andra 
butikskoncept är de som har betydligt bättre priser att erbjuda.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
6.5.3 Allivsbutiker 
 
Allivsbutikerna är det butikskoncept som är vanligast i Sverige och utgör idag cirka 50 
procent av det totala butiksbeståndet och försäljningen på dagligvarumarknaden i Sverige. 
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- Tillgänglighet 
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ICA, Coop och Axfood har samtliga valt att etablera butiker inom kategorin. ICA har ICA 
Nära och ICA Supermarket, Coop har Coop Konsum och Axfood har Hemköp. 
Allivsbutikerna följer per definition en differentieringsstrategi med fokus framförallt på ett 
allsidigt sortiment. De senaste åren har allivsbutikernas försäljning avtagit främst på grund av 
en ökad konkurrens från lågprisbutiker och stormarknader, då bl.a. priset fått en mer central 
roll på marknaden vilket lett till att allivsbutikernas strategiska identitet blivit oklar. En 
generell uppfattning hos respondenterna är att flertalet konsumenter idag har en vag 
uppfattning om vad allivsbutikernas koncept står för vilket kan leda till en ytterligare 
försvagad försäljning framöver. För att inte allivsbutikerna skall förlora kunder måste 
dagligvarukedjorna genom positionering skapa en tydligare bild av butikernas koncept.  
 
Dagligvarukedjorna lyfter fram olika differentieringsattribut hos sina allivsbutiker vilka de 
anser är viktiga vid positioneringen av dem. ICA ser ICA Nära som en kvartersbutik med 
allsidigt sortiment medan ICA Supermarket har ett bredare sortiment och ska ligga nära 
konsumenterna.  Coop anser att Coop Konsum ska ligga nära kunden och profilera sig utifrån 
butiksmiljön och matmästeri vilket innebär en matupplevelse med inspiration, snabbhet, 
enkelhet och brett ekologiskt sortiment. Axfoods Hemköp är den allivsbutiken med bredast 
sortiment med cirka 12 000 artiklar. De anser att Hemköp ska finnas till för konsumenten med 
ett matintresse där kunnig personal höjer servicenivån i butiken. Utifrån dagligvarukedjornas 
profil på deras allivsbutiker kan vi urskilja ett antal huvudsakliga positioneringsvariabler: 
tillgänglighet, service samt ett allsidigt och brett sortiment. 
 
De flesta allivskunderna är missnöjda med priset och sortimentets bredd. Detta är 
huvudanledningen till att de söker sig till andra butiker för att göra kompletteringsköp. Bland 
allivskunderna är det många som åker till en stormarknad eller en lågprisbutik för att 
komplettera sina inköp. Den största andelen av kunderna kompletteringshandlar dock i en 
annan allivsbutik. De kunder som främst handlar i ett annat butikskoncept väljer ofta att 
kompletteringshandla i allivsbutikerna på grund av närheten till butikerna. 
 
Vid positionering av allivsbutikerna är det viktigt att inte endast försöka skapa en helt ny 
profil utan bygga på det som konsumenterna tycker är viktigt och uppskattar. 
Konsumentundersökningen i vår uppsats visar på att kunderna i en allivsbutik värderar 
närheten, brett sortiment och bra service som de tre viktigaste anledningarna till att de väljer 
att handla i dessa butiker. Dock finns det stora interna skillnader mellan dem då närheten 
värderas som huvudsakligt attribut av 59 procent av konsumenterna, sortimentsbredden av 18 
procent och bara 10 procent handlade i en allivsbutik på grund av bra service. Detta kan anses 
oroväckande då service är en av de huvudattribut som kedjorna vill profilera sig genom. 
Risken med att fokusera för mycket på service som differentieringsattribut är att 
allivsbutikernas strategi blir underpositionerad då de försöker positionera sig utifrån attribut 
som inte så många konsumenten värdesätter. Vi anser att det inte är lönsamt att i ett 
långsiktigt perspektiv hålla fast vid hög kvalitet genom service för att möta lägre priser hos 
konkurrenterna, då konsumenterna inte värdesätter det. Detta leder endast till att 
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allivsbutikerna fastnar i en strategisk fallgrop vilket betyder att deras konkurrensfördel 
försämras.   
 
Utifrån vårt uppställda scenario kommer allivsbutikerna påverkas på två olika sätt vid 
etableringen av hard discount butikerna. Det första är då en hard discount butik etablerar sig i 
närheten och det andra då kompletteringsköpen minskar i allivsbutikerna till förmån för hard 
discount butikerna.  
 
En situation då allivs kommer att påverkas är då konkurrensen på lokal nivå ökar eftersom en 
hard discount butik etablerar sig i närheten av en allivsbutik. Då allivsbutikerna och hard 
discount butikerna utgår ifrån olika basstrategier, differentiering respektive 
kostnadsöverlägsenhet, anser vi att allivsbutikernas utgångspunkt ska vara hard discount 
butikernas svagheter samt konsumenternas värdering av allivsbutikernas erbjudande då de ska 
möta konkurrensen. Då hard discount butikernas sortiment är begränsat anser vi att 
allivsbutikernas allsidiga och relativt breda utbud kan verka som ett effektivt attribut för att 
differentiera sig ifrån detta koncept. Närheten till butikerna anser vi fortfarande är en 
konkurrensfördel då allivsbutikerna fortfarande har en relativt stor utbredning i landet medan 
hard discount butikerna endast kommer att få en begränsad och regional närvaro. Dock har 
antalet allivsbutiker de senast åren minskat på grund av det ökade konkurrenstrycket på 
marknaden vilket i längden kan bidra till att närheten till butikerna minskar. Det är viktigt att 
dagligvarukedjorna väljer sina butikslokaler noggrant så att närheten som differentierat 
attribut behåller sin styrka även i framtiden.  
 
Allivsbutikerna kommer även att påverkas i en andra situation som har ett nära samband med 
den första då även denna är beroende av den lokala konkurrensen från hard discount 
butikerna. Utifrån våra intervjuer kunde vi se en ökad uppfattning om att konsumenterna 
kommer att kompletteringshandla i hard discount butikerna på grund av deras låga priser. 
Detta betyder att allivsbutikerna kommer att förlora en andel av kompletteringsköpen. Vi 
anser inte att det vore en hållbar strategi att minska eller ta bort de varukategorier där 
allivsbutikerna ser en minskad omsättning då detta skulle betyda att konsumenterna som 
värdesätter ett allsidigt sortiment även kommer att svika butikerna. Vi tycker istället att 
allivsbutikerna ska utnyttja sin kedjetillhörighet och genom den få tillgång till ett mer 
konkurrenskraftigt sortiment av t.ex. EMV för att kunna prisanpassa sitt erbjudande till 
konsumenterna. Allivsbutikerna riskerar annars att gapet blir för stort mellan hard discount 
butikernas pris och allivsbutikernas differentiering något som Porter anser sänker 
konkurrenskraften hos det differentierade företaget då konsumenter blir mindre benägna att 
betala ett prispremium för det differentierade konceptet.  
 
Vi anser att de butiker som har ett bredare sortiment kommer att vara mer konkurrenskraftiga 
mot hard discount butikerna på lokal nivå jämfört med de mindre allivsbutikerna. De kan 
differentiera sig utifrån sitt utbud samtidigt som de har större möjlighet att pressa sina priser 
för att inte riskera ett för stort prisgap. Möjligheterna att följa priserna ökar med ett bredare 
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sortiment då spelrummet för att anpassa marginalerna är större. Problemet med dessa butiker 
är dock att de på senare år fått problem med lönsamheten, vilket vi kan se på Hemköp, då 
konkurrensen från både soft discount butikerna och stormarknaderna ökat. De mindre 
allivsbutikerna har en allt större utbredning i landet än de med bredare sortiment vilket gör att 
differentieringsattributet tillgänglighet spelar en betydande roll för dem. Tillgängligheten blir 
viktigast då många av de mindre allivsbutikerna har en otydlig profil då de varken är billiga 
eller har ett stort utbud. Coop har inom sitt butikskoncept Coop Konsum många små butiker 
med dåliga lägen och får problem att välja tillgänglighet som differentierande attribut då 
butikerna måste leva upp till vad de lovat. Vi menar därför att Coop bör diskutera hur 
meningsfulla dessa butiker är för att inte hamna i en fallgrop med en överkapacitet av 
olönsamma butiker.   
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7 Slutsats 
 
I detta kapitel redogör vi för de slutsatser vi kommit fram till under arbetet med uppsatsen. 
Slutsatserna är ett resultat av analysen och grundar sig på vår teori och empiri. Vi avslutar 
kapitlet med förslag på framtida forskning.  
  
7.1 Avslutande diskussion 
 
Vi analyserade den svenska dagligvaruhandeln utifrån PLC och kom fram till att de flesta 
faktorerna som utreddes pekade på att marknaden uppnått mognad. Dock kunde vi identifiera 
ett antal faktorer som visade på att det fortfarande sker en viss tillväxt, främst på grund av 
ytterligare etablering inom lågprissegmentet samt att marknaden uppvisar spår av en viss 
prisinstabilitet. Analysen bidrog till att skapa en förståelse för hur den svenska 
dagligvarumarknaden ser ut idag och vad det kan innebära för dagligvarukedjornas 
strategival.  
 
En kombination av de två helt fristående teorierna scenarioplanering och de fem 
konkurrenskrafterna fann vi vara ett effektivt verktyg för att analysera vår empiri då det 
bidrog till att bilda en uppfattning om framtiden och hur butikskoncepten kan komma att 
påverkas av hard discount butikernas inträde på den svenska marknaden. Den resterande 
analysen utgick från det troligaste scenariot om framtiden. Detta minskar dock inte värdet av 
att framställa ett optimistiskt samt ett pessimistiskt scenario då detta dels ger oss ett bredare 
perspektiv att utgå ifrån och dels då de två motpolerna kan vägas mot varandra och analyseras 
för att skapa det mer troliga scenariot. Vi anser även att detta förfarande är av vikt för de 
svenska dagligvarukedjorna då de genom att se tre olika utvecklingar står bättre rustade för 
oväntade händelser och undviker övertro eller tunnelseende. Det bidrar även till att företagen 
kan bli bättre positionerat för att dra fördel av oväntade möjligheter som kan dyka upp. 
 
Vår studie fastställer att det är viktigt att se på konkurrensen utifrån två nivåer vid en 
nyetablering på den svenska dagligvarumarknaden: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nationell nivå 
Lokal nivå 
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En uppdelning av konkurrenssituationen på två nivåer anser vi ger en klarare bild av hur 
inträdet av ett nyetablerat företag kommer att påverka de befintliga aktörerna. Detta då 
konkurrensen på dagligvarumarknaden är beroende av hur butikerna ligger i förhållande till 
varandra på lokal nivå samt hur stor nationell utbredning det nyetablerade företaget får. 
Nivåindelningen underlättar utformningen av konkurrenskraftiga strategier genom att den 
identifierar vad som blir viktigt för företagen att beakta hos en enskild butik samt hos hela 
butikskedjan. Vi tror även att denna uppdelning kan vara givande för dagligvarukedjorna och 
andra detaljistkedjor när de analyserar konkurrensen mellan de befintliga aktörerna.  
 
På nationell nivå anser vi att nyetableringen av hard discount butiker inte kommer påverka de 
etablerade aktörerna i stor utsträckning då den relativt överetablerade marknaden samt 
tillgången till butikslokaler begränsar företagets utbredning. Hard discount segmentets storlek 
kommer att bli cirka fem till tio procent av den svenska dagligvarumarknaden, en relativt stor 
andel, dock inte tillräckligt stor för att utgöra ett nationellt hot. På lokal nivå kommer dock 
konkurrensen att bli mer tydlig, framförallt för de butiker som ligger i närheten av en Lidl 
butik, då risken för kompletteringshandel och priskonkurrens ökar. 
 
Resultatet av analysen av de strategiska fallgroparna bidrog förutom till att identifiera de 
viktigaste fallgroparna även till att påvisa att det är butikernas positionering och val av 
profileringsattribut som är de viktigaste strategiska områden att beakta vid en 
branschförändring när en hard discount etablerar sig inom den svenska dagligvaruhandeln. De 
svenska dagligvarukedjorna har skilda uppfattningar om vilka butikskoncept som främst 
påverkas av Lidls etablering och hur pass överhängande hotet är för dem. Vår studie hjälper 
företagen genom att påvisa följderna för deras olika butikskoncept vilket gör att de undviker 
att få en felaktig uppfattning om deras verksamhet efter en branschförändring. Detta är en av 
de strategiska fallgropar som dagligvarukedjorna riskerar att falla i vid Lidls etablering och då 
branschen går från tillväxt till mognad. Denna fallgrop samt risken att fastna i mitten är de 
fallgropar som är mest påtagliga vid en branschförändring av en nyetablering. Detta beror på 
att en nyetablering kan göra att dagligvarukedjornas positioner på marknaden kan komma att 
förändras vilket medför att företagens uppfattning om vilka deras styrkor är samt valet av 
strategi, inte längre är förenliga med konsumenternas anledningar till att de handlar i de olika 
butikskoncepten. Sammanfattningsvis krävs det för att utreda vilka strategier som står till 
buds för de olika butikerna att vi tar i beaktande de två konkurrensnivåerna samt vilket 
butikskoncept det rör sig om. Vi kom dock fram till att även butikerna inom samma 
butikskoncept kommer att påverkas olika mycket beroende på deras erbjudande och 
nuvarande profilering. Om en dagligvarukedja har profilerat sitt butikskoncept utifrån de 
attribut som efterfrågas av konsumenten som handlar i denna sorts butik har de större 
möjlighet att lyckas. 
 
Genom vår undersökning belyser vi värdet av att de svenska lågprisbutikerna, som utgörs av 
soft discounts, behåller sin kostnadsöverlägsenhetsstrategi. För att kunna bemöta förändringen 
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som en hard discount medför bör de dock utöver priset välja ytterligare ett attribut att profilera 
sig genom. Vi ser bredden på soft discounts sortiment som ett konkurrenskraftigt attribut.  
 
Enligt teorin kan flera företag ha en kostnadsöverlägsenhetsstrategi men dock kan endast en 
vara kostnadsledare. Vi har funnit att då teorin, som utgår från tillverkningsindustrin, 
appliceras på dagligvarumarknaden så kan emellertid två olika sätt att uppnå ett 
kostnadsledarskap urskiljas. Dels kan företaget ha de överlägset billigaste produkterna inom 
vissa produktkategorier, som Lidl, och dels kan de som Willys uppnå en ledande 
kostnadsfördel genom att erbjuda de lägsta priserna på en komplett matkasse. Då 
dagligvaruhandeln är en marknad där en konsument oftast handlar en mängd varor kan detta 
vara det bästa alternativet då lågt pris eftertraktas samtidigt som att de vill ha ett brett 
sortiment. Detta medför att de svenska soft discount butikerna som kan erbjuda den billigaste 
matkassen kan behålla sin kostnadsöverlägsenhetsstrategi och skapa en lyckad form av 
kostnadsfördel. Slutsatsen blir att soft discount är ett butikskoncept som kommer att fortsätta 
att växa i framtiden, då prisfokus har ökat i Sverige samtidigt som ett brett sortiment 
uppskattas av de flesta konsumenterna. 
 
Allivsbutikerna är det koncept som vi funnit har haft den otydligaste positioneringen och de 
profilerande attributen är inte tydliga för konsumenten. Priset är inte något som 
allivsbutikerna fokuserat på och de har därför valt en differentieringsstrategi. De olika 
allivsbutikerna i Sverige har i många fall dock valt olika differentierande attribut men vi fann 
i vår analys att attributen för allivsbutikerna på lokal nivå bör vara brett sortiment och 
tillgänglighet.  
 
Eftersom ett brett sortiment är ett viktigt profileringsattribut för både allivsbutikerna och soft 
discounts anser vi att EMV kommer att vara ett bra konkurrensverktyg då dessa möjliggör att 
butikerna kan utöka sitt sortiment samtidigt som produkterna kan användas för att sänka 
priserna för att inte hamna för långt ifrån i prisnivån. En generell ökning av andelen EMV kan 
därför förväntas inom dessa butikskoncept. 
 
Stormarknader är de som klarar sig bäst vid en förändring av marknaden men bör ändå i sin 
differentieringsstrategi ändra på sina huvudsakliga profileringsattribut för att i framtiden 
skapa ytterligare konkurrensfördelar. Genom att fortsätta att ha tyngdpunkten på sitt breda 
sortiment men istället använda sin tillgänglighet i externa områden som sin fördel, snarare än 
pris, så kommer de att få en bättre position när prisbilden förändras på marknaden till följd av 
en nyetablering inom hard discount. Detta eftersom stormarknaderna inte kan hålla lika låg 
prisnivå som hard discount. Utifrån konsumenterna blir detta den konkurrensstarkaste 
kombinationen då de först och främst åker till stormarknader på grund av dessa attribut.  
 
Konsekvenserna för de butikerna som inte kan uppfylla de attribut som vi fann vara de 
konkurrenskraftigaste inom respektive koncept blir ett förlorat kundvärde, vilket leder till 
problem med lönsamheten. Vi anser att vår studie framförallt bidrar till diskussionen om 
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butikernas positionering mot hard discount segmentet men att dagligvarukedjorna även bör 
beakta positioneringen mot andra butikskoncept och se marknaden ur ett helhetsperspektiv. På 
så sätt riskerar de inte att förlora kunder på grund av att de fokuserat för mycket på ett 
butikskoncept när de positionerat sina butiker. Detta är dock inget vi utrett i denna studie. 
 
 
7.2 Förslag till framtida forskning 
 
Vår studie har fokuserat på en nyetablering och dess följder på dagligvarumarknaden eftersom 
Lidls etablering är relativt ny. Det skulle vara intressant att utreda vad som har hänt inom 
några år då marknaden kan ha stabiliserats och de förändringarna som vi har påvisat har 
infallit. Framförallt skulle det vara intressant att undersöka konsumenternas inställning till 
Lidl, efter det att nyhetens behag har lagt sig, och hur detta har påverkat de svenska 
aktörernas positioner. En utredning kring konsumenternas inköpsmönster kan också vara av 
värde då hard discount butikernas grundidé med ett kostnadsledarskap inom ett fåtal 
produktkategorier kan initiera en ökad kompletteringshandel. 
 
En studie som fokuserar på problematiken kring PBL hade varit intressant. Denna 
undersökning hade dels kunnat utgå från Lidls perspektiv men skulle också kunna utgå från 
ett politiskt perspektiv, då det är politikerna i kommunerna som bestämmer över nyttjandet av 
lokaler och mark. Viktiga infallsvinklar hade varit att undersöka hur politikerna tänker vid 
beslut kring PBL och vilka möjligheter det finns att påverka dem.  
 
Vi anser att det även vore intressant att studera Lidl under en längre tidsperiod för att utröna 
om deras taktik förändras när de skapat en stark närvaro på marknaden. Exempel på variabler 
som hade kunnat undersökas är deras s.k. ”rullande” erbjudanden där priserna och 
produktsortimentet fluktuerar. En sådan studie hade kunnat finna ett mönster i Lidls taktik och 
hur den relateras till konkurrensen på marknaden och konsumenternas preferenser.  
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Bilaga 1 
 
Intervjufrågor till dagligvarukedjorna  
 
1. Vilken är din befattning samt vilka är dina arbetsuppgifter? 
2. Kan du kort beskriva den utvecklingen som er kedja genomgått de senaste åren? 
3. Hur ser du på konkurrensen på den svenska dagligvarumarknaden? 
4. Hur ser du på utländska aktörers/Lidls intresse av den svenska dagligvarumarknaden? 
5. Hur ändras konkurrensen på den svenska dagligvarumarknaden genom en 
internationalisering? 
6. Finns det möjlighet att ytterligare aktörer kommer att etablera sig på den svenska 
marknaden? 
7. Finns det risk att de svenska dagligvarukedjorna köps upp av utomstående aktörer? 
8. Varför tror du en nyetablering inom den svenska dagligvaruhandeln av utländska företag 
sker specifikt inom lågprissegmentet? 
9. Hur påverkas er kedja av att utländska aktörer etablerar sig i Sverige? 
10. Vilka förändringar på marknadsstrukturen tror du kommer att inträffa? 
(långsiktiga/kortsiktiga)? 
11. Hur arbetar ni med era olika butikskoncept?  
12. Finns det en risk att vissa butikstyper kommer att påverkas mer än andra? Vilka? 
13. Kräver en nyetablering av utländska aktörer en strategiförändring hos er?  
14. Hur är prisnivån i era butiker jämfört med Lidls? 
15. Tror du att prisnivån kommer att förändras i framtiden? 
16. Hur tydliga är er kedja i sin profilering? 
17. Vilka är era profileringsfaktorer? 
18. Vilka är era styrkor i förhållande till de andra svenska dagligvarukedjorna och Lidl? 
19. Märker konsumenterna någon förändring i era butiker efter Lidls etablering? 
20. Hur tror du framtiden ser ut? 
21. Är det något annat du vill tillägga eller lyfta fram? 
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Bilaga 2 
 
Intervjufrågor till intresseorganisationer 
 
1. Vilken är din befattning och vilka är dina arbetsuppgifter? 
2. Kan du kort beskriva den utvecklingen som den svenska dagligvaruhandeln genomgått 
de senaste åren? 
3. Hur ser du på konkurrensen på den svenska dagligvarumarknaden? 
4. Hur ser du på utländska aktörers intresse för den svenska marknaden? 
5. Hur ändras konkurrensen på den svenska dagligvarumarknaden genom en 
internationalisering?  
6. Finns det möjligheter att ytterligare aktörer kommer att etablera sig på den svenska 
marknaden?  
7. Finns det risk att de svenska dagligvarukedjorna köps upp av utomstående aktörer? 
8. Vad är dina åsikter om matpriserna i Sverige? 
9. Varför tror du en nyetablering inom den svenska dagligvaruhandeln av utländska 
företag sker specifikt inom lågprissegmentet? 
10. Tror du de svenska dagligvarukedjorna märkt av etableringen?  
11. Vilka förändringar kan nyetableringen innebära för dagligvarukedjorna arbete idag?  
12. Kan det vara positivt för de svenska dagligvarukedjorna att utländska aktörer etablerar 
sig i Sverige? 
13. Vilken syn har du på Lidls etablering och strategier? 
14. Vilken typ av konsument kommer man att finna i hard discount butikerna? 
15. Vilka förändringar på marknadsstrukturen tror du kommer att inträffa? 
(långsiktiga/kortsiktiga) 
16. Tror du att prisnivån kommer att förändras i framtiden? 
17. Finns det en risk att vissa butikstyper kommer att påverkas mer än andra? Vilka? 
18. Hur ser du på framtiden? 
19. Är det något du vill lyfta fram eller tillägga? 
